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ABSTRACT

This investment project aims to assess feasibility for the implementation of a
thematic cafeteria whose concept is based on promoting knowledge of Ecuadorian
culture, offering typical Origin coffees and typical snacks of regions of Ecuador. In
the theoretical framework is developed fundamental theory to develop the evaluation
of an investment project. The frame of reference includes information of the origin of
coffee in the world, coffee in Ecuador and characteristics of coffee and its
consumption, in chapter two the organizational structure of the project is developed,;
in chapter three, the methodology is detailed, which market research both supply and
demand were identified; in chapter four the target and marketing mix required is
determined, in chapter five is developed the technical analysis, and finally in chapter
six financial evaluation of the project is developed. The main conclusion is: the
weighted average cost of capital of the project was 9.90%, with an internal rate of
return of 68%, which affirms the feasibility of the project, the payback period of the

investment, is 1 year and 4 months.

KEYWORDS: Origin coffee, Ecuador, thematic, cafeteria, culture, investment
project.
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RESUMEN

El presente proyecto de inversion tiene como objetivo evaluar la factibilidad
para la implementacion de una cafeteria temética cuyo concepto se basa en promover
el conocimiento de la cultura ecuatoriana, ofertando cafés de Origen y aperitivos
tipicos de las regiones del Ecuador. En el marco tedrico se desarrolld la teoria
fundamental para la evaluacion de un proyecto de inversion. EI marco referencial
comprende informacion sobre el origen del café en el mundo, el café en el Ecuador y
las caracteristicas del café y su consumo, en el capitulo dos se desarrolla la estructura
organizacional del proyecto, el capitulo tres se detalla la metodologia con la cual se
desarrolla el estudio de mercado tanto de oferta como demanda; en el capitulo cuatro
se determina el target y la mezcla de marketing requerida, en el capitulo cinco se
desarrolla el analisis técnico, y finalmente en el capitulo seis de realiza la evaluacién
financiera del proyecto. Como principal conclusion se determind el costo promedio
ponderado de capital de un 9.90%, con una tasa interna de retorno del 68%, lo cual
afirma la factibilidad del proyecto, el periodo de recuperacion de la inversion es de 1

ano y 4 meses.

PALABRAS CLAVES: café de origen, Ecuador, tematica, cafeteria, cultura,
proyecto de inversion.
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Capitulo I: Introduccién

Las primeras cafeterias en el Mundo se establecieron en la peninsula arébiga, en donde
solian preparar una bebida caliente proveniente de los cafetales. Estos establecimientos se
expandieron por gran parte de Europa, muy importantes en esa época debido a que asistian
personalidades respetables y cultas como politicos, artistas, musicos, entre otros. En América
latina las plantaciones de café fueron ingresadas por europeos a partir el siglo XVII, mientas que

las cafeterias aparecieron a finales del siglo XVIII.

Al pasar de los afios las cafeteria han adaptado muchos cambios, actualmente estos sitios
son considerados de esparcimiento, donde las personas asisten con sus amigos, compafieros, entre
otros. En la ciudad de Guayaquil existen diversos establecimientos con diferentes enfoques, por
ejemplo la Dulceria La Palma que ofrece una variedad de dulces tradicionales de la costa
ecuatoriana, la cafeteria Sweet&Coffee que ofrece una variedad de dulces y cafés, que se

caracteriza por la responsabilidad social.

Desde el afio 2007 el ministerio de turismo ha estado elaborando programas que
estimulen el turismo interno y receptivo en el pais, siguiendo la propuesta del gobierno actual, el
turismo consciente, que promueve la sostenibilidad, amistad y respeto como practica constante
en las actividades turisticas. (PLANDETUR 2020, 2007).

El café es un icono cultural para el pais que viene desde 1860; existen diversos conceptos
de cafeterias y restaurantes que ofrecen productos tipicos del Ecuador de forma especializada o
enfocado a una sola provincia o region, mas no existe una cafeteria o establecimiento que ofrezca
una amplia variedad de tipos de café y gastronomia del Ecuador en solo lugar, y que promueva el
conocimiento de la cultura ecuatoriana; esto debido a la aculturacion y falta de conocimiento de
los productos que el pais ofrece por parte de los consumidores, lo que resulta en el
desaparecimiento de generacion a generacion de la cultura de consumo del café ecuatoriano en

los mismos habitantes.

El objetivo de proyecto es evaluar la factibilidad para la implementacion una cafeteria

tematica que promueva el conocimiento de cultura ecuatoriana a nacionales y extranjeros, donde
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ofrezcan aperitivos y cafés de origen las regiones del Ecuador, acompafiado del arte en el café
con leche.

En el capitulo | se describid la problematica, la justificacion del proyecto, objetivo general
y especificos, alcance del proyecto, marco tedrico, referencial y legal, que sirvieron de base para

los posteriores capitulos.

En el capitulo 1l detall6 la composicion organizacional del negocio que constituye la

mision, vision, FODA, logotipo, isotipo y la estructura organizacional.

En el capitulo 111 se determino la metodologia, herramientas e instrumentos aplicados para
el estudio de mercado: cualitativo, cuantitativo. Con los resultados obtenidos se determino la
oferta del mercado, la oferta propia, demanda y descripcion del negocio y sus productos.

En el capitulo 1V se detallé el estudio de Marketing, el target del negocio, la mezcla de

Marketing de las 7 p, matriz de Marketing del proyecto y el plan operativo.

En el capitulo V se desarroll6 la macro y micro localizacién del proyecto, el disefio del
local, tamafio 6ptimo y la capacidad operativa del negocio. Se establecié los flujogramas de
adquisicion de materia prima, del funcionamiento del negocio — servicio al cliente y métodos de

preparacion del café.

En el capitulo VI se realiz6 el analisis financiero del negocio; se determiné la inversion
inicial del proyecto, se estableci6 el costo de capital, costo de capital promedio ponderado, el
financiamiento requerido, costos, ingresos por ventas, estados financieros, indicadores de
evaluacion financiera, la evaluacion financiera considerando la metodologia de Hertz y analisis

unidimensional para el anlisis de sensibilidad del proyecto.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del proyecto. La principal
conclusion la comprobacion de la factibilidad del proyecto con una tasa interna de retorno del
68%, un VAN de 135, 176.25 y el periodo de recuperacion de la inversion es de 1 afio y 4 meses.
El precio promedio entre bebidas y aperitivos se establecié en 1.47 do6lares americanos, debido a
que la estrategia propuesta de ofrecer productos a precios bajos, y asi obtener mayor aceptacion
y participacion en el mercado. Se definieron combos de bebida mas aperitivo de la zona, en

precios menores a 3.50 dolares americanos como diferenciador de la competencia en cuanto a
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accesibilidad. El target al que se dirige son personas que gusten del café de calidad, personas
cultas, con valores, gustosos de conocer e informarse sobre la cultura ecuatoriana, de edades entre

15 y 64 afios, que quieran pasar un buen momento entre familiares y amigos.

Como recomendaciones principales se determind implementar el proyecto en la ciudad de
Guayaquil y posteriormente expandirse a diferentes ciudades turisticas y patrimoniales del
Ecuador; y que la informacion que se difunda acerca de la cultura ecuatoriana, debe cambiar
minimo cada semana para que las personas que acudan constantemente no se cansen de observar

los mismos volantes o videos informativos.

1.1 Problemética

El café no solo es una bebida que ha conquistado el paladar de nativos como extranjeros,
sino un icono cultural para el pais que viene desde 1860 y sin embargo no existe una cafeteria
donde se pueda degustar estos diferentes tipos de café y gastronomia de cada regién, debido a una
gama de causas: el desapego de la cultura empresarial por lo nacional puesto que no hay un
impulso que atraiga al consumidor a probar lo nuestro, como lo afirma el diagndstico Situacion
del Sector Cafetalero Ecuatoriano, que la produccion de café para consumo interno es un
estimado de 150,000 sacos de 60 kilos, mientras que la produccion para exportacion supera los
400,000 sacos de 60 kilos (Consejo Cafetalero Nacional [Cofenac], 2013, pp. 16), causando un
desapego a impulsar el consumo interno desde la matriz productiva; aculturacion y una falta de
conocimiento de los propios productos que el pais ofrece, lo que resulta en el desaparecimiento
de generacién a generacion de la cultura de consumo del café ecuatoriano en los mismos

habitantes.

Ecuador cuenta con un gran potencial cafetero y con una diversidad de factores climaticos
que brindan numerosos sabores del café en cada region, siendo asi Ecuador, uno de los pocos
paises en el mundo que produce y exporta todas las variedades del café como lo expone el
informe Analisis Sectorial de Café (Instituto de Promocidén de Exportaciones e Inversiones

[Proecuador], 2013) pero son pocos los ecuatorianos que conocen de toda aquella diversidad.

El Organismo de Naciones Unidas en el primer informe “La situacion de los pueblos
indigenas del mundo” (enero, 2010), manifiesta que a pesar del establecimiento de normativas

que protegen los derechos de las comunidades, ain son desalojados de sus tierras. La falta de un
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entorno ideal para ejercer tradiciones y costumbres, asi como el aislamiento, racismo de los
cuales son victimas, deterioran los esfuerzos que organizaciones indigenas y organismos
internacionales realizan para preservar este valioso patrimonio inmaterial. Infante y Hernandez
(2011) explican como una circulacion indiscriminada y penetracion de culturas foraneas puede
imponer modelos, deformando la identidad cultural de los pueblos, siendo éste el caso de las
cafeterias en Guayaquil, que no resaltan la identidad cultural propia sino de otras regiones del

mundo.

En la ciudad de Guayaquil se han concentrado una variedad de cafeterias dirigidas a
diferentes sectores del mercado, con sus distintivos. Desde cafeterias-pastelerias, cafeterias con
servicios de desayunos, almuerzos y meriendas, cafeterias tematicas con la politica del pais,
cafeterias-de-paso y cafeterias con otras identidades culturales a causa de que los empresarios
toman la experiencia de exitosas empresas extranjeras (benchmarking) y las implantan en la

ciudad portuaria.

El sector productor de café estima una produccion de 8 millones de toneladas de café al
afio (Proecuador, 2013, pp. 46) siendo uno de los rubros de la economia del Ecuador con mayor
importancia y es perjudicado por el desconocimiento del café de Origen ecuatoriano y la
gastronomia de las diferentes regiones afecta al desempefio econdémico y productivo del pais,
estancando la produccion de café para el consumo nacional y destinandola a exportacion,
eliminando la oportunidad de dar a conocer el sabor del café ecuatoriano; lo que provoca que los
consumidores opten por el café importado, regidos por el paradigma de que la produccién
nacional es de calidad deficiente y promocionando indirectamente el elitismo a la preferencia de

cafeterias con identidad cultural ajena.

La propuesta de una cafeteria temética que identifique las etnias y culturas del Ecuador se
arraiga en el rescatar de la identidad cultural, a través de la gastronomia y caficultura. Solis-
Rosales (2013, pp. 13) destaca a través de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), la
importancia de rescatar las costumbres y tradiciones culturales como medida de impulso
econdémico para los paises subdesarrollados en conjunto como desarrollo de la actividad turistica.
Ecuador, siendo un pais con riqueza cultural y gastronémica, de no fomentarse el respeto y el
sentido de pertenencia a la identidad cultural se sometera bajo la imposicion del modernismo de

las culturas ajenas, se perdera la calidad del café ecuatoriano que una vez fue el principal sustento
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del pais; asi mismo como se promovera un consumo cada vez mas de importaciones, como
consecuencia econdmica: una productividad negativa y desbalance en la economia; y social:

aculturacion de la sociedad.

1.2 Justificacion

Promover a la reactivacion econdémica de las zonas cafetaleras a través de la compra

regular de granos de café de distintas zonas del Ecuador que abastecerén a la cafeteria.

Despertar el interés en los clientes por conocer méas acerca de la identidad cultural
ecuatoriana a través de la implementacion de una cafeteria en la ciudad de Guayaquil, que
identifique y exhiba la cultura ecuatoriana, su diversidad gastronémica y étnica de cada region;
reflejandolo en sus productos, su servicio y su gente, al mercado guayaquilefio y a visitantes tanto
nacionales como extranjeros que se vean atraidos por la exoticidad de la riqueza cultural del

Ecuador.

Captar la atencidn de los inversionistas para que contribuyan con su dinero a la ejecucion
de este proyecto de inversion. Buscar financiamiento para emprendimientos en entidades

bancarias y cooperativas de ahorro y crédito.
1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General.
Elaborar un proyecto de inversién para la implementacion de una cafeteria temaética que

identifique la cultura ecuatoriana, en la ciudad de Guayaquil.

1.3.2 Objetivos Especificos.
1. Identificar las etnias y los diferentes cafés de origen de las provincias del Ecuador.
2. Establecer la estructura organizacional del proyecto.
3. Realizar una investigacion de mercado que permita determinar la demanda que va
a tener el proyecto, la oferta del mercado y la inversién en el estudio técnico.
4. Desarrollar un plan de Marketing y Canales de abastecimiento & distribucion.

5. Realizar el estudio financiero del proyecto.
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1.4 Estudio a realizarse y alcance

La cafeteria estard ubicada en una determinada zona con movimiento econémico y
turistico en el cual tengan acceso visitantes nacionales como extranjeros, en un ambiente social y
cultural. EI proyecto esta destinado a ser solamente en la ciudad de Guayaquil y el producto a
ofrecer seré el café de diferentes provincias del pais junto a los acompafiantes aperitivos de esa

zona.
1.5 Marco tedrico

1.5.1 Proyecto de inversion.

De acuerdo con, Andia, W., & Paucara, E. (2013). “un proyecto de inversion se entiende
como una intervencion en un determinado medio para dar solucion a una problematica existente y
conseguir el objetivo deseado”.

Segln Nassir Sapag Chain (2011) en Proyectos de inversién, Evaluacion y formulacion
los proyectos de inversion se dividen en dos grupos; segun la finalidad de estudio y segun el
objeto de inversion. Con inversion no solamente se refiere a activos para conformar un negocio
en creacion sino a todos los componentes que satisfaran a un objetivo solucionando un problema,
este pudiendo ser un problema externo: un mercado no satisfecho; o un problema interno: una
necesidad o debilidad dentro de una empresa. El objetivo de un proyecto nuevo es buscar dar
respuesta a los requerimientos con una oferta innovadora. Mientras que también incluye como
proyectos de inversion aquellos procesos de mejora dentro de la empresa ya en marcha llamados
proyecto de modernizacion, los cuales pueden ser: outsourcing, ampliacién, abandono,
internacionalizacion y reemplazo.

Tan importante como tener recursos para hacer cosas es poder asignarlos racionalmente
afirma Nassir Sapag Chain (2011), para esto se debe analizar los aspectos importantes que
condicionan el proyecto, determinar estudios de viabilidad: técnica, legal, econdmica, politica, de
gestion y ambiental.

Asi mismo, Nassir Sapag Chain (2011) considera que un proyecto tiene cuatro etapas
basicas: generacion de idea (1), donde se pretende la busqueda de nuevas oportunidades de
negocios mediante el surgimiento de problemas y posibles soluciones a ese problema, se realiza
el diagndstico de la situacion actual que se ha elegido; estudios de preinversion (2), donde se hace

el estudio de la viabilidad econémica del proyecto, dividido en tres partes: estudio a nivel de
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perfil, nivel de prefactibilidad y nivel de factibilidad; inversion para la implementacion del
proyecto(3) donde se materializan todas las inversiones previas a la puesta en marcha y puesta en
marcha(4), etapa de operacién, donde se pone en ejecucion la inversion realizada.

Urbina, (2001) considera que un proyecto de inversion es la bdsqueda de una solucion a
un problema detectado en el mercado con una necesidad insatisfecha, que pueden ser educativas,
alimentarias, ambientales, culturales, etcétera

La metodologia revisada consta de tres fases para el desarrollo de una evaluacion de
proyectos de inversion, la primera es la identificacion del problema o necesidad, la segunda etapa
desarrolla estudios de mercado, técnico y econdémico que fundamenta la realizacion del proyecto
y la tltima etapa consiste en la puesta en marcha del proyecto.

Este proyecto se basa en la metodologia planteada en el libro Evaluacion de proyectos de
inversion de Gabriel Baca Urbina complementado con el libro Proyectos de inversion de Nassir
Sapag Chain.

Un proyecto de inversion contiene el estudio de mercado, estudio organizacional, estudio

técnico y estudio financiero.

1.5.1.1 Estudio organizacional.

Nassir Sapag Chain (2011) explica que el estudio organizacional ayuda a determinar la
capacidad gerencial interna de la empresa para alcanzar una eficiente administracion y correcta
implementacion del proyecto; esto incluye la némina del talento humano con habilidades y
capacidades requeridas, la identificacion de la mision, vision, FODA del proyecto, la macro y

micro segmentacidn, asi como el imagotipo, logotipo e isotipo que identificara a la empresa.

1.5.1.2 Estudio de mercado.

En el estudio de mercado se define el servicio y los productos que se va a ofertar;
determina el mercado potencial al que se dirigira el concepto de la empresa y la competencia
directa e indirecta, se realiza un analisis de precios y estudio de comercializacion. (Baca, 2001).

1.5.1.3 Estudio técnico.
En el estudio tecnico se establece la localizacion del proyecto, la inversion que requiere el
proyecto para acondicionar el establecimiento, como se obtendra la materia prima para elaborar

los productos, los procesos que se van a seguir.
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1.5.1.4 Estudio financiero.
En el estudio financiero se cuantifican en los estudios anteriores, para definir cuanto
costaria en términos monetarios poner en marcha el proyecto de inversion, es decir se establece

los costos operativos, gastos e ingresos. Se establece la depreciacidn de los activos. (Baca, 2001).

1.5.2 Inversion.

La inversion es una herramienta en la cual se asignan recursos propios o0 ajenos con el fin
de obtener beneficios. (Gitman & Joehnk, 2005).

1.5.3 Flujo de caja.

Flujo de caja es un estado que refleja los movimientos de efectivo en la organizacion, es
decir, como se obtuvieron los fondos y a que se destinaron, en un periodo determinado. Beltran,
2001 citado en Mavila & Polar, (s.f.).

154 TMAR.

Segun Baca (2007) previo a realizar una inversion se debe considerar una tasa como base
para tomar la decision de invertir o no hacerlo. Si el rendimiento obtenido en la evaluacion del
proyecto es menor a esta tasa el proyecto sera rechazado. El beneficio esperado por el

inversionista debe ser mayor a la tasa de inflacion del pais en que pretende invertir.

1.5.5 Valor actual neto.

Segln Zuidiiga (2011, pp. 118), es el “valor actualizado de los beneficios menos el valor

actualizado de los costos descontados a la tasa de descuento convenida”.

Figura 1. Formula de Valor Actual Neto

Figura 1: (Zufiiga, 2011, pp. 118)

Donde:
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B¢ = beneficio del afio t del proyecto.

C; = costo del afio t del proyecto

t = afio correspondiente a la vida del proyecto, que varia entre 0 y n.
0 = afio inicial del proyecto, en el cual comienza la inversion.

r = tasa de descuento.

1.5.6 Tasa interna de retorno.

La consideran como una tasa de descuento que iguala a O el valor actual neto; y permite
evaluar la factibilidad de un proyecto de inversion, comparandola con la TMAR, que es la tasa
minima aceptable de rendimiento. Si al TIR es > a la TMAR, es proyecto se acepta; si la TIR es
<ala TMAR, el proyecto se rechaza. (Baca, 2007, pp. 92-93)

Figura 2. Formula de Tasa Interna de Retorno

FN, FN, FN, FN,

P=aso T aroz T azo: T ason

Figura 2: Tomado de (Baca, 2007, pp. 92)

1.5.7 Riesgo.

Al elaborar un proyecto de inversion, se debe considerar imprevistos que puede
presentarse en el futuro. Medina y Correa (2009, pp. 308) dividieron el riesgo en dos categorias:

riesgo operativo y riesgo financiero.

El riesgo operativo se da en las actividades ordinarias de la empresa, estas pueden ser
descenso en las ventas o incremento de gastos o costos que reducen el porcentaje de ganancias
esperado u originar pérdidas. El riesgo financiero hace referencia a la disminucion de los ingresos

en efectivo para afrontar gastos y deudas pendientes. Medina y Correa (2009, pp. 308).
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1.5.8 Punto de equilibrio.

El punto de equilibrio es el punto en donde no hay pérdida ni ganancia, es decir que se
podrian cubrir los costos fijos de la empresa, debajo de ese punto se requerira inyectar mas
capital a la compafiia para poder sostenerla, que puede ser mediante un préstamo. (Finnerty, J. &
Stowe, J., 2000).

1.5.9 Cultura de consumo de café.

Como expone Cofenac (2013),el consumo de café a nivel mundial continla en
crecimiento, se considera una tendencia positiva para la implementacion de una cafeteria; para un
pais productor como es Ecuador el porcentaje de crecimiento del consumo de café se estimo en
un 48.8% en el periodo 2000 al 2010, asi mismo como se estima que la demanda de café soluble
aumentara debido a la facilidad de adquisicion y preparacion, intuyéndose por el ritmo acelerado

de vida que se lleva debido a la globalizacion.

El consumo de café ha tenido mayor crecimiento entre los “paises productores” (48,8%),
seguido por los “mercados tradicionales” (26,3%) y en un tercer nivel los “mercados
emergentes” (25,0%). Se prevé que el consumo de café soluble serd mas acentuado,
considerando su facil preparacion, siendo esta la forma mas apropiada de incorporar a
nuevos consumidores de café. Se estima que para el 2015, el consumo de café soluble
representard un 52% de la demanda frente a un 48% del café tostado y molido. Segun
Nescafé, entre 1999 y el 2004, el consumo de soluble ha sido superior al del tostado y

molido en cinco veces. (Cofenac, 2013, pp. 5).

Segun Cofenac (2013) en su informe Situacion del Sector Cafetalero Ecuatoriano, el
consumo de café para Ecuador como pais exportador de café ha mostrado un decrecimiento en
kilogramos por habitante del 0.68 al 0.66 entre el 2006 al 2009; variando asi de la tendencia de
consumo de café mundial y demostrando como se ha ido perdiendo la costumbre tradicional del

consumo de café regional y nacional en los habitantes de pais.
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1.6 Marco referencial

1.6.1 Antecedentes del café en el Mundo.
A partir del descubrimiento del café un mileno atras, en Oriente Medio, especificamente
en La Meca, Ciudad representativa de Arabia Saudita se preparaba una bebida que provenia del

café, el proceso consistia en tostarlo y hervirlo asi se obtenia una bebida. (Nestle, s.f.).

El café se popularizo en este pais apareciendo las primeras cafeterias y se extendié hacia
Inglaterra, Alemania Francia, Italia y demas pais europeos, era una excelente opcion para que las
personas disminuyan el consumo de alcohol, a estos establecimientos acudian hombres cultos,
intelectuales, politicos, artistas, comerciantes, para informarse de todo lo que acontecia en el
entorno. A inicios del siglo XVII1, ingleses transportaron semillas de café a Jamaica, asi como los
franceses a Guayana y Martinica a fines del siglo XVII, luego trasladaron plantaciones a
Venezuela. En el afio 1740, un grupo de Jesuitas espafioles trajeron las semillas a Filipinas,
posteriormente estas llegaron a Cuba, Guatemala, Puerto Rico y a finales del siglo XVIII, a
México y Colombia. (Delgado, 1994).

Delgado (1994) manifiesta que las condiciones climaticas apropiadas para el cultivo del
café es una altitud de entre 600 y 1200 msnm, en una temperatura promedio de 18 grados
centigrados. El café proviene de la familia rubiaces, 4000 especies de las cuales 65 son de café,
pero las que mas sobresalen son la arabiga y robusta, que representan aproximadamente el 98%

de la produccién mundial.

1.6.2 El café en el Ecuador.

Ecuador se distingue por tener un ecosistema apto para el cultivo de las diferentes
especies de café, arabigo y robusta, dependiendo la altitud, clima, suelo y otros factores
climaticos el sabor del café varia en cada zona y también la calidad. Asi mismo, debido a la
concentracion de zonas cafeteras en algunas areas, la experiencia de la mano de obra y el impulso
del gobierno, se han desarrollado sabores del café que caracterizan a cierta provincia o ciudad.
(Cofenac, 2005).

En el Ecuador se produce las especia de café arabigo y robusta, distribuidas en las cuatro
regiones geogréaficas. El café arabigo tiene una amplia adaptabilidad a los distintos

ecosistemas de las cuatro regiones del Ecuador (Costa, Sierra, Amazonia e Islas
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Galépagos). El café robusta se adapta en las zonas tropicales humedas de la costa y la
Amazonia ecuatoriana, cultivandose principalmente en las provincias de Los Rios, Santo

Domingo de los Tsachilas, Esmeraldas, Sucumbios, Napo, y Orellana. (Cofenac, 2013,
pp. 14).

Figura 3. Principales zonas cafetaleras del Ecuador

Galapagos

___Simbologia
@ Café Robusta
@ Café Ambogo

Figura 3: Adaptado de Consejo Cafetalero Nacional. (2013). Situacion del Sector Cafetalero
Ecuatoriano, pp. 15.

En Ecuador se cultivan estas dos especies y la produccién del mismo, depende de la
estacion y la region en que se encuentre, aunque el café arabico obtiene desde marzo hasta
octubre y el café robusta desde junio a Octubre; segun el diagndstico del Consejo Cafetalero
Nacional (2012, pp. 18-25), la superficie total de cultivo de café es de 199,215 hectéreas en
donde el café ardbigo comprende 136,385 ha, y el café robusta 62,830 ha; que representan un
62% y 38% respectivamente. La produccion interna representa 650.000 sacos de 60 kilos v el

consumo a nivel nacional representa el 17.36% (105.000) del total de la produccion.
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1.6.2.1 Café Arabigo.

Para la obtencion del café ardbigo se necesita de 6 meses de lluvia y un periodo de tres
meses de clima seco para estar en condiciones dptimas. Estas plantaciones se ubican desde el
nivel del mar hasta los 2500 metros sobre el nivel del mar y su mejor produccién se encuentra
entre los 1000 y 2000 metros sobre el nivel del mar. Las variedades de arabigo que se obtienen
en el Ecuador son: Tipica Caturra, Bourbdn, Pacas, Catuai, Catimor y Sarchimor. (Proecuador,
2013).

1.6.2.2 Cafe Robusta.
Para cultivar el café robusta, se necesita un clima tropical. Se produce en zonas menores a
1000 metros sobre el nivel del mar. Este tipo de café se produce principalmente en el Nororiente

ecuatoriano (Amazonia). (Proecuador, 2013).

Tabla 1

Tipos de café y las provincias en que se cultivan

Arébigo Lavado  Arabigo Natural Robusta

Costa Manabi, El Oro.  Manabi, El Oro. Los Rios y Guayas

Sierra Loja, Imbabura,  Loja, Imbabura, Pichincha, Bolivar
Bolivar Bolivar

Oriente Zamora Zamora Sucumbios, Orellana,
Chinchipe Chinchipe Napo

Galéapagos Galéapagos Galdpagos ~ -------

Nota: Adaptado de Proecuador, Instituto de promocién de exportaciones e Inversiones. (2013). Analisis
sectorial del café.

Ecuador cuenta con una variedad exquisita en sabores variados y combinados del café. A
través de los afos, gracias a la experiencia de los artesanos expertos en el cultivo del café, han
mejorado técnicas y han desarrollado combinaciones de sabores, incluso con citricos y florales.
“Las zonas cafeteras del Ecuador son varias, destacandose Loja, Zamora Chinchipe, Pichincha,
Imbabura y Galapagos.” (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual [IEPI], 2014). Ciertas

de estas zonas cafeteras son reconocidas a nivel nacional y mundial, por su exquisita calidad del
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café. “En Loja, Zamora Chinchipe y Pichincha estan los mejores cafés especiales del pais.” (El
Comercio, tomado del 29 de octubre de 2011). Por esta razén el gobierno impulsa un consumo de

lo nacional.

La cafeteria mas antigua en la ciudad de Guayaquil, es “Dulceria La Palma”, que fue
fundada a finales del siglo XIX, ubicada en las calles Escobedo y Vélez, por un espafiol llamado
Florentino Cabanas, quien trajo a un maestro pastelero llamado Martin Costa, quien luego se
convirti6 en Administrador y duefio de la cafeteria. “La Palma, la cafeteria mas antigua de
Guayaquil” (El Comercio, tomado de 20 de julio de 2014).

Con el pasar de los afios han surgido cafeterias con estilos diferentes en su decoracion y
estilos de café. Las cafeterias con arte latte o arte en el café con leche son una de ellas, se cree
que este tipo de arte se origind en Italia, pero su auge fue en Estados Unidos a finales del siglo

XX, después se extendieron en todo el mundo.

Actualmente en la ciudad de Guayaquil se han establecido cafeterias con diferentes
estilos, la propuesta en este proyecto es fomentar el turismo, ofrecer una experiencia cultural
netamente ecuatoriana, con una mezcla de las diferentes etnias y lugares turisticos del Ecuador,

acompariado de un exquisito aperitivo ecuatoriano.

El programa que ha implementado el Ministerio de Turismo para la excelencia turistica va
acorde con el proyecto a realizar, debido a que se encuentra en la clasificacién de Atractivos

Turisticos que se define como:

El conjunto de lugares, bienes costumbres y acontecimientos que por sus caracteristicas,
propias 0 de ubicacion en un contexto, atraen el interés del visitante. Esta misma
metodologia clasifica los atractivos turisticos por categoria, (sitios naturales y
manifestaciones culturales) y varios tipos y subtipos. “Proyecto Plandetur” (Ministerio de
turismo, 2007, pp. 20).

1.6.3 Caracteristicas Organolépticas del Café.
Los “Catadores” son los expertos que gracias a su conocimiento en la caficultura, tienen

la habilidad para calificar el café como bebida a través de los sentidos: gusto y olfato. “La
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evaluacion sensorial del café se realiza empleando café tostado y molido.” (Becker y Fretag,

1992, citado en Cofenac, s.f., pp. 28).

Durante la catacion del café se exponen las caracteristicas organolépticas, dichas

caracteristicas son las que permiten al experto calificar el cafe.

La catacion del café tostado es un proceso complejo que demanda de una amplia
experiencia. Se realiza usando como patron la metodologia de la Norma 1SO 6668:2008,
que especifica el método para el tostado de café verde, la molienda del café tostado y la
preparacion del café molido. (Duicela, 2011, citado en Quiliguango-Heredia, 2013, pp.
25).

Las caracteristicas organolépticas del café se dividen en seis aspectos:

= Acidez:
Toledo-Ochoa (2015) explica que la acidez consiste en un grado frutal que viene en la

bebida, y éste se da por diversos factores:
Esta caracteristica es la encargada de propinar un gusto frutal a la bebida. El grado de
acidez del café puede variar esencialmente por tres factores: la altura de la zona de
produccidn, a mayor altura mayor acidez; el grado de madurez de los frutos y la edad del
grano, un grano envejecido tendra una menor acidez; y el grado de tueste, un tueste
excesivo disminuye la acidez del café. (Toledo-Ochoa, 2015, pp. 49).

=  Amargura:

“Es una caracteristica normal del café debida a su composicion quimica, su intensidad

depende del grado de torrefaccion y de la preparacion de la bebida.” (Ganando, s.f.).
= Cuerpo:

El cuerpo del café se evalta sobre la sensacién de plenitud y consistencia de la bebida, la

solidez en la concentracion del mismo.

= Aroma:
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Los aromas estan cosntituidos por miles de sustancias volatiles como aldehidos, cetonas,
acidos y ésteres. Su intensidad, cualidad y tipo indican la calidad del café. Un fuerte
aroma no implica que sea de buena calidad. Un muy buen café presenta un aroma intenso,

dulce, con notas herbales, frutales o a especias. [SIC] (Ganando, s.f.).

Dulzor:

Se refiere al deje dulzon que puede ser leve o intenso en la bebida, durable o efimero.

Sabor:

“El sabor es una propiedad organoléptica de la bebida, que describe la combinacion

compleja de los atributos gustativos y olfativos percibidos en la bebida. Es la sensacion propia

del café que se percibe en la boca.” (Duicela y colaboradores, 2004, citado en Cofenac sf, pp. 29).

1.6.4 ¢Por qué el café ecuatoriano? Sabor del café ecuatoriano.

El café ecuatoriano es reconocido a nivel nacional como mundial, su exquisitez, su

variedad, su calidad y su exclusividad. Marcas de café como Café Veélez exportan el grano de las

zonas cafeteras mas exclusivas: Loja, Zaruma y Galapagos. Siendo el café ecuatoriano uno que

posee entre sus caracteristicas, la posibilidad de una gama amplia de sabores, gracias a las zonas

geogréficas de donde provienen y métodos de cosecha.

El sabor del café es la sensacion que ser percibe en la boca, es la impresion global y
equilibrada propia de la bebida de los cafés. Para diferenciar el sabor del café, los
catadores usan términos como: &cido, salado, alcalino, astrigente, amargo, suave, duro y

vinoso. (Fischersworring y Robkamp, 2001, citado en Cofenac, 2003, pp. 164).

Incluso no solo se destaca a nivel de consumo, el café del Ecuador, sino que es preferido

por profesionales en todo el mundo, y seleccionado como el sabor para asegurar victoria en

eventos a nivel nacional en paises extranjeros:

El café Ecuatoriano es exportado y muy solicitado en Alemania, Bélgica, Suiza, EEUU.
En el afio 2015 Charles Babinsky, Barista estadounidense participd en el campeonato
nacional de EEUU con un café ecuatoriano y quedd campedn. Ademas en el Ecuador

existe una diversidad de sabores del café dependiendo donde ha sido cultivado, porque

44



hay variaciones de clima, altitud, tipo de suelo y métodos de cosecha. (EI Aroma del
Ecuador, 2016, pp.25).

1.6.5 Beneficios generales del café.

Cada vez mas estudios al afio se realizan en relacion al tema “Café” y “Salud”, porque
cientificamente se reconoce el beneficio nutricional que tiene la cafeina tanto en el corto como
largo plazo. La eficacia de las propiedades quimicas que tiene el café se deriva en varias como:
ayuda ergogénica, en el desempefio fisico de deportistas y gente fisicamente activa; estimulante
del sistema nervioso, antioxidante. De ahi viene su reputacion como bebida para mantenerse

despierto:

Los consumidores beberian café por razones emocionales porque lo disfrutan; puede
ayudarles a relajarse o mejorar su humor. Otras razones para beber café podrian ser mas
racionales; puede ayudar a despertar, a estar estimulado, mejorar concentracion, o
prevenir quedarse dormido cuando se desea estar totalmente despierto. El café es también
usado por razones sociales, que es evidente en los 400 afios de historia de cafeterias,
donde las personas se retnen mientras disfrutan su café. (Chu, 2012, pp.1) [Traducido por
autores].

El café no solo ha sido demostrado como beneficioso para ciertos estados animicos, sino
para prevenir y controlar enfermedades, a reducir el riesgo de desarrollarse: Parkinson,
Alzheimer, Diabetes tipo 2, diversos tipos de cancer, enfermedades del higado, cardiovasculares,

para la mortalidad en general y reduccion del riesgo de suicidio. (Chu, 2012, pp.4).

1.6.6 Riesgos y contraindicaciones generales del café.

Cabe recalcar que como todo producto que en exceso perjudica a la salud, los riesgos y
contraindicaciones del café se dan por el consumo de méas de 600 ml diarios, es decir: mas alla de
dos tazas y media de café se considera un riesgo a la salud intermedio, mientras que mas de 5

tazas es un riesgo alto.

Entre las enfermedades cardiovasculares estan el riesgo de contraer cardiopatia coronaria
(CHD) con un consumo de entre 5 a 10 tazas de café a diario, mientras que un riesgo de infarto al

miocardio (MI) aumenta en 60% de probabilidad al consumir méas de 600 ml de café diariamente.
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En personas hipertensas se podria dar el riesgo de accidentes cerebrovascular que terminen en

derrames cerebrales (stroke) sin embargo no hay afirmaciones cientificas que reporten la cafeina
como efecto directo para esta condicion. Un recuento elevado de homocisteina total en la sangre
(tHcy) eleva el riesgo de una cardiopatia coronaria e infartos al miocardio, siendo una dosis de 4

tazas de café diario posible causa de elevarlo. (Higdon & Frei, 2006, pp. 13-20).

La cafeina aumenta la presion arterial, en casos de hipertension una dosis de 250 mg
(equivalente a dos tazas y media) de cafeina puede aumentar la presion sistdlica de la sangre en
3-14 mm Hg y elevar la presion diastolica de la sangre entre 4-13 mg Hg. Estudios también han
demostrado que no hay relacion directa entre la cafeina y ciertos tipos de cancer que se creia ser
afectada por el mismo, sin embargo si esta comprobado por ensayos médicos que la cafeina
puede desequilibrar el balance del calcio, siendo negativo para personas que padecen de

osteoporosis o deficiencia de calcio en los huesos. (Higdon & Frei, 2006, pp. 13-20).

La absorcion de minerales también puede ser interrumpida en ciertos casos por el
consumo constante de café; para maximizar la absorcién de hierro se recomienda no consumir
café constantemente debido a que el café tiene una propiedad llamada polefileno que inhibe la
absorcion de este mineral; asi mismo el café puede inhibir el efecto del zinc en el organismo.
(Higdon & Frei, 2006, pp. 13-20).

Riesgos en grupos especiales también han sido identificados por la cafeina, no es
recomendado en mujeres embarazadas por el riesgo de abortos espontaneos, consecuencias
relacionadas con un peso por debajo de lo normal en el feto, parto prematuro y sobretodo no es
recomendado en mujeres en periodo de lactancia. En nifios tampoco es recomendable por efecto
de la cafeina en su comportamiento. (Higdon & Frei, 2006, pp. 13-20).

Una sobredosis de café puede ser fatal, aunque solo ha sido comprobado médicamente
como dosis de entre 5-50 g de cafeina de medicamentos que contienen cafeina puede ser una
dosis letal para un adulto. Entre los sintomas de una sobredosis de cafeina estan: agitacion,
delirio, convulsiones, disnea, arritmia cardiaca, nauseas, vomitos, hiperglucemia, taquicardia,
palpitaciones, insomnio, cansancio, nerviosismo, dolores de cabeza, migrafas, dolor abdominal,
temblores y diarrea. (Higdon & Frei, 2006, pp. 13-20).
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1.6.7 Recomendaciones en el consumo de café.

Se recomienda el consumo controlado del café, en caso de consumidores intermitentes no
sobrepasar una dosis de dos tazas de café diarios, mientras que para consumidores regulares no
sobrepasar de dos a tres tazas. Un consumo de 5 tazas de café o mas, a diario, es

contraproducente para la salud, considerado sobredosis.

Existe el caso en consumidores regulares de café quienes presentan inicios de sintomas de
abstinencia, como son migrafias, cansancio, nauseas y temblores, por la falta de una dosis
regulare de cafeina; se recomendaria el no exceder la dosis regular de café o no ejecutar

abstinencia de forma brusca, sino poco a poco.

1.6.8 Los beneficios del café ecuatoriano.

Se ha quebrantado ya el mito de que el café hace dafio a la salud en una dosis regular y no
excesiva, se ha comprobado cientificamente que el café puro, aquel de grano que no ha sido
objeto de procesamientos quimicos donde haya podido perder sus nutrientes, como es el café
instantaneo, contiene los minerales propios del fruto y de los nutrientes de la tierra en donde ha
sido cosechado, es alli la importancia del proceso de cultivo del grano de café. La bebida no
solamente se usa como estabilizador animico o para mantenerse despierto, sino que previene

enfermedades:

A todo el gusto que despierta esta bebida, hay que sumarle algunos de sus beneficios
como la gran cantidad de substancias antioxidantes que posee. También ayuda a disminuir
en un 25 por ciento la diabetes tipo Il. Ciertos estudios refieren que el consumo diario esta
asociado a la disminucion de la demencia senil. Puede ayudad a la mejor concentracion de
las personas. La variedad es notable y para todos los gustos. (EI Mercurio, tomado del 10
de noviembre de 2014).

1.6.9 Tipos de preparacion tradicionales del Ecuador.

1.6.9.1 Cafe pasado.

Una muy buena de obtener un café suave, ademas de ser de facil preparacion.

1.6.9.2 Esencia.
Considerado un método tipico del Ecuador, que consiste en la infusion filtrada con

concentracion de alta intensidad que puede ser acompafiada de leche o agua caliente. Uno de los
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puntos en contra de este método de preparacion es que solo se puede disfrutar caliente, al

enfriarse se pierden ciertas esencias y aromas.

1.6.9.3 Chuspa o café filtrado.

Es una de los métodos clasicos de preparacion del café en el Ecuador, en el que se usa un

filtro de tela como cernidor al cual se le llama Chucho en Loja, y Chuspa que quiere decir

“bolsa” en Quichua. Este método es muy parecido al Nel Drip que es comin en Asia.

1.6.9.4 MNP — Método Nacional de Preparacion.

Es un método actualizado, desarrollado por los expertos Vinicio y Nelson, autores del

libro Aroma del Ecuador, quienes desde el afio 2013 se adentraron en un proceso de

investigacion y pruebas, siendo éste método el resultado, sin olvidar los estdndares de la

Specialty Coffee Association of America (SCAA).

Figura 4. Modo de uso del MNP
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Figura 4: Elaborado por autores, informacion adaptada de Bastidas-Varela, V., & Gusqui-Mata, N.
(2016). El aroma del Ecuador, pp. 23.

1.6.10 Café de Origen.
Se llama Café de Origen a aquel que proviene de cierta zona cafetera en especial, cuya

area sea reconocida por su alta calidad de café, especializacion, variedad o exquisitez del grano.

“El café de Origen, es el tipo de café que se produce en alguna region especifica y que esta region
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cuente con un alto grado de valor histérico, o social” (Cofenac, 2009, citado en Abarca-
Anchundia & Armendériz-Tubdn, 2014, pp. 37).

1.6.11 Cafés de Origen en el Ecuador.

1.6.11.1 Region Costa.

=  (Guayas

En Guayaquil se acostumbra el café junto a una tortilla con un huevo frito sobre. En
Guayaquil se concentra la industrializacion de las procesadoras de café, haciendo tipico de esta

provincia el café Soluble.
= Santa Elena

En la provincia costera se encuentra una de las zonas reconocidas por la exquisitez del

sabor del grano de café, la zona de Olon.
»= Manabi

Se conoce a esta provincia como una de las joyas en la produccién de café, donde se
concentra la mayor zona cafetera del pais: zonas de Pedro Pablo Gomez, Pajan, Jipijapa, 24 de
Mayo, Santa Ana, Pichincha, Junin, Chone y Sucre hasta Jama y Pedernales. De las cuales,
Jipijapa es el café de Origen con mayor valor histérico del pais.

Jipipaja, conocida como la “Sultana del Café” es historicamente una de las localidades de
produccién mas antigua de café en el pais. Su café es exquisito debido a la tradicion y al
perfeccionamiento de técnicas en la produccion. Un café junto a un “Grefoso”, al plato tipico de
la Sultana del Café, que se lo prepara con maiz, mani, carne de pollo o de chancho, o ambos a la

vez, y las respectivas dosis de alifios, para darle un sabor dnico.
= ElOro

En la provincia de EI Oro las zonas cafeteras estan ubicadas en Las Pifias, Las Bajas,
Balsas, Portovelo, Zaruma y Ayapamba; y es donde se encuentra otro de los café de Origen con

maés valor histérico, el café de Zaruma:
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Zaruma es un canton de la provincia de El Oro, que ofrece un café exquisito y aroma
atractivo, acompafiado con tradicionales tamales. El café producido en Zaruma es el café Arabigo
Premium debido a la altura de la zona de entre 800 a 1800 metros sobre el nivel del mar. Estos
granos adoptan un color rojizo o marron. Su sabor tiene un toque amargo sin exageracion seguido
de un dulzor que no necesita azlcar. Su sabor se debe a que en sus tierras se cultivan diversos
productos de modo que los arboles intercambian nutrientes. (EI Comercio, tomado del 26 de
enero de 2015).

Otro factor es que existe una mayor concentracion de cafeina en el grano de café robusta
(coffea robusta) que en el café ardbigo (coffea arabica), con concentraciones que van
entre el 1.6% al 2.7% y del 1% al 1.5% respectivamente. (Federacion Nacional de
Cafeteros de Colombia, 2008). La importancia de este dato radica en el sabor del café
puesto que una mayor concentracion de cafeina vuelve al grano mas amargo e incrementa
su acidez. (Astudillo-Bello, 2013, pp. 21).

El café de Zaruma tradicionalmente era secado al sol, y quienes lo cultivaban le esparcian
azlcar morena o panela para ayudar al secado, de este modo el grano de café de Zaruma adoptd

ese dulzor que rebaja la acidez del grano de café.
* Los Rios

Se destaca el café de las zonas de Quevedo y Mocache, que aunque su altitud no es
comparable con los de la region sierra, posee los nutrientes de la tierra en combinacion a ciertos

citricos dado la gama de productos que se producen en esa zona.

1.6.11.2 Regidn Sierra.

En la region andina, entre las provincias que se destacan por su café de Origen estan:
Chimborazo, la zona de Pallatanga; Bolivar, zonas cafeteras de Balsapamba, Caluma y
Echeandia; en Cotopaxi estan las zonas de Pangua y Moraspungo. Cada una de estas provincias
exhibe sus platillos tipicos y el acompafante a la humeante taza de café. Sin embargo las zonas

con mayor valor histérico son:
» Pichincha
Las zonas cafeteras son de Gualea, Pacto, Mindo y Tandapi, Quito:
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En Quito, una ventaja del sabor es la altura de sus tierras. Por la altura el café de Quito
son de variedades Arabigas, cuyos factores climaticos le proporcionan un sabor Gnico, lo que
destaca su café con acidez y un toque de maracuya. (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y
Suramérica [ANDES], tomado del 3 de mayo de 2015).

= Imbabura

El café de Imbabura es el café Ardbiga de altos estandares, se cultiva en las zonas de
Intag, La Carolina. Conocido también como uno de los café de Origen de entre los mas exquisitos
y aromaticos. Entre sus caracteristicas esta el alto grado de aroma, acidez media y cuerpo medio.
La zona cafetera de la provincia de Imbabura estd a 600 y 2100 metros sobre el nivel del mar
(Rosero-Chacon & Salas-Franco, 2011), un factor climatico que beneficia a la produccion

cafetera.
» Loja

En Loja se cultiva el mejor café del pais, ganador de 4 ediciones de 6 de “La Taza
Dorada”, concurso de café a nivel nacional de forma anual. El café Lojano goza de una
preferencia climética (Costa-Sierra) que le resulta en una variedad de produccion. De Loja se
produce el café¢ llamado “café de estricta altura” que quiere decir que sus caracteristicas
organolépticas son dificiles de superar en calidad. Su caracteristico es ser un café muy aromatico.
El café de Aroma se produce en cantones de Puyango, Guarchapamba, Olmedo, Paltas,
Vilcabamba, Alamor y Catamayo. En cuanto a su sabor, posee una acidez aceptable, de dulzor
intenso y agradable. (Cronica, tomado del 22 de junio de 2015).

1.6.11.3 Regién Amazonica e Insular.

En el Oriente del Ecuador también se encuentran zonas cafeteras con valor historico, estas
son: en la provincia de Zamora Chinchipe, Zumba, Chito, Yantzatza, ElI Pangui, Nangaritza,
Centinela del Céndor y Palanda; en Morona Santiago, la zona cafetera de Gualaquiza; Archidona,
en Napo. Mientras que en la region Insular, Galapagos concentra una zona cafetera cuyo grano es
objeto de exportacion, por ejemplo el café Galapaguense de Café Vélez, cuyo sabor es

considerado de mayor exclusividad.
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1.6.12 Gastronomia del Ecuador.

La gastronomia ecuatoriana es una mezcla exotica entre platillos aprendidos de raices

espafnolas y la comida tipica de cada zona, una variedad de sabores dependiendo la riqueza

agropecuaria, clima, cultura y tradiciones de dicha zona.

Entre los productos mas consumidos estan: Maiz, platano verde, platano maduro, banano,

coco, queso de cada region, yuca, mani, papa, entre otros.

Tabla 2

Postres tipicos del Ecuador divididos por region
Costa Sierra Oriente Galépagos
Torta de Guineo  Motepillo Cazave Queso de pifia

Flan de Coco

Torta de Maduro
Torta de camote

Guagua de pan

Pastel de Frutillas y tapioca
Dulce de babaco Gelatina de Guayusa
Esmupillas
Melloco

Platanos dulces
Dulces de Higo

Tabla 3

Aperitivos tipicos del Ecuador segmentados por region y provincia

Region Provincia Bebida de Aperitivo Tipico
Origen
COSTA Esmeraldas Agua de Patacones, Chucula

Coco

Manabi Café de Empanadas de verde, Tonga Manabita, Torta de Mani,
Jipijapa bol6n de verde

Guayas Café Soluble  Humitas, Bollo de pescado, Maduro con Queso, Arroz

con Leche

Santa Elena  Café Soluble  Galletas '"Amor con Hambre', mariscos

El Oro Café de Tigrillo, Melloco, Dulce de toronche
Zaruma

Los Rios Muchines, Reldmpagos

SIERRA Tungurahua Colada Guaguas de pan, pan de Pinillo

morada

Chimborazo Canelazo Tortillas de maiz, torta de papas

Bolivar P4jaro azul Chiguiles, Tortilla de maiz tiesto, Torta de papas

Cotopaxi Chicha "Chugchucaras"

Imbabura Café de Empanadas de morocho, Arrope de Mora, Nogadas
Imbabura

Loja Café Lojano  Repe, Tamales
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Pichincha Café de Tortillas de maiz

Pichincha
ORIENTE Zamora Café de Miel con quesillo, Yuca alifiada

Chinchipe  Zamora

Morona Chicha de Bufiuelos de Yuca, Ayampaco de mukiint,

Santiago yuca

Napo Agua de Masato, Chontaduro, Gusanos Chontacuro
guayusa

Pastaza Chicha de Tamal de Yuca
chontaduro

GALAPAGOS Galapagos  Café Queso de Pifia, Dulces de Higos, Platanos Dulces

Galapaguense

1.6.13 Arte en el café con leche (Arte Latte), en el Ecuador.

El arte del disefio de dibujos con leche, en bebidas de café como chocolate o café mismo,
ha ido ganando terreno dentro del pais; es comun la realizacion de concursos a nivel local, mas en
las provincias de la sierra. Baristas nacionales también se dedican a este arte de forma
profesional, es una cultura que con el tiempo se adapta a los sabores y costumbres de beber café
en el Ecuador.

Al buen café se puede dar un valor adicional mediante el arte en el café de latte, que hace
referencia a los disefios creados por el barista sobre la superficie de las bebidas a base del
expresso.

Existen dos formas para crear figuras: la primera, mediante la manipulacion de la crema
de leche que fue vaporizada y cuyo flujo controlado va creando los disefios que van desde

corazones, aves, animales o frases y nombres si el cliente asi lo solicita.

La otra manera de hacerlo es con la utilizacion de un instrumento conocido como etching,
que da formas mas elaboradas a la creacion. Al ser una técnica donde se obtienen figuras
mas detalladas va tomando popularidad entre la poblacién. Incluso ya se hacen adornos
con diferentes colores y texturas que hacen verdaderas obras de arte. (EI Mercurio,
tomado del 10 de noviembre de 2014).

1.6.14 Cultura ecuatoriana.
Ecuador, ademas de ser un pais rico en recursos naturales, es pluricultural y multiétnico
que cuenta con gente muy calida y acogedora. Conviven nacionalidades indigenas, afro-

descendientes y montubios, contemplados en la Constitucion ecuatoriana. Rescatar y dar a
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conocer una pequefia parte de la historia del pais, es muy relevante para que los ecuatorianos
tomen conciencia de la realidad nacional, que aprecien su origen y le guarden respeto al

patrimonio cultural tan valioso que el Ecuador presume.

Tabla 4

Nacionalidades del Ecuador

Costa Sierra Amazonia
Awa Saraguro Shuar
Chachis Natabuela Achuar
Epera Quilotoa Huaorani
Afroecuatorianos Quisapinchas Siona-Secoya
Montubio Salasacas Zépara
Cholo Chibuleos Cofan
Tsachila Canfaris
Panzaleo
Otavalos

Nota: Nucunkis, N. (2005).Panorama de la situacién de la nifiez y adolescencia indigena en América
Latina: El derecho a la educacidn y a la proteccion en Ecuador.

De este grupo de pueblos, se ha escogido los mas representativos del pais:

1.6.14.1 Tsachilas.

Una comunidad ubicada en Santo Domingo de los Tsachilas, l6gicamente por esta etnia la
provincia toma esta denominacion, habitan en la parroquia Puerto Limon, localizada a unos 43km
de distancia del canton principal, originaria de Latacunga se cree que huyeron hacia la selva

occidental desde el periodo pre-incaico. (Morejon, K. & Sarmiento, J., 2002)

La lengua oficial es el T sa“fiqui, que significa verdadero ser humano, organizados por el

Poné quien es una persona sabia y actla como guia espiritual, lider politico y sanador de la
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comuna, actualmente existen algunas personas que se dedican a la practica de rituales

medicinales y son consejeros del pueblo. (Morejon, K. y Sarmiento, J, 2002).

Los tsachilas tienen una cosmovision distinta del mundo que les permite entender que
para tener una buena salud, el cuerpo debe tener un equilibrio emocional de la comunidad y el
medio ambiente. “7To ayan, la madre naturaleza es la esfera de lo sagrado y esta habitada y
animadapor Oj’ko, espiritus, de estos hay buenos, sein 0j’ko y malos, yukan. Con los primeros
interactya el poné para sanar, los segundos pueden ser causantes de variadas dolencias porque
no se han retirado a su morada, pipoa, que queda en el horizonte, en donde desaparece el sol y

“pegan el mal”. “Nuestro patrimonio N° 21" (Ministerio de cultura y patrimonio, 2014).

Para los Poné hay dos tipos de enfermedades, la primera es la natural y la segunda es
provocada por la brujeria, Para la curacion, realizan un ritual nocturno llamado “jampeka” en el
cual el Poné debe tomar una bebida llamada ayahuasca, para contactar a espiritus de los
personajes mas antiguos de la comuna y les ayuden a encontrar la manera de sanar el alma o el

cuerpo del paciente. “Nuestro patrimonio N° 21 (Ministerio de cultura y patrimonio, 2014).

En las fiestas se tocaban instrumentos como el bombo y la marimba, y con la voz de
hombres y mujeres para componer su propia musica, su peculiar vestimenta para los hombres, se
conforma de una falda con franjas horizontales azules y blancas que cubre hasta la rodilla
denominada Mampe Tsanpa, para sostenerla utilizan un cinturén Sendoéri. En el cuello se colocan
una especie de collar largo de varios colores y para cubrir sus hombros usan una tela de un color
vistoso; su cabello es pintado con achiote y se le da la forma de una visera y el cuerpo se lo pinta
con huito, un fruto verde proveniente de un arbol de la zona. Las mujeres visten el Tunan, que es
una fada de diversos colores, antiguamente el pecho lo llevaban descubierto, pero ahora utilizan
una blusa colores vivos y llamativos, entre sus accesorios estan collares hechos de semillas y

piedras.

1.6.14.2 Afroecuatorianos.

Sus origenes se remontan a los afios 1545, traidos desde Angola y Guinea por los
espafoles como sus esclavos para luchar contra los nativos de la zona, pero contrario a esto se
unieron a los incas para liberarse de los espafioles. En su mayoria, estan localizados en el

noroccidente del Ecuador, especificamente en el Valle del Chota y Esmeraldas, en la actualidad
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podemos encontrar afrodescendientes por todo el Ecuador, quienes decidieron emigrar a
diferentes partes del Ecuador buscando un mejor porvenir. (Vicariato apostélico de Esmeraldas y

Centro cultural afroecuatoriano, 2009).

Actualmente se realizan festivales de marimba en donde se retunen afrodescendientes de
varios paises como Meéxico, Pert, Colombia y Ecuador, tratando de mantener vivas sus
tradiciones. Otra de las tradiciones que tienen estos pueblos es que en el momento del
nacimiento de un ser humano, los hombres de la familia esperan para beber con sus amistades, si

es nifio dan tres disparos al aire y si es mujer un disparo. (Bonilla, 2015).

La danza tradicional de los afroecuatorinanos de la costa es la marimba, mientras que los
que estan ubicados en la sierra bailan la bomba, ritmos que representan alegria, amor, coraje,
deseos de superacion, fortaleza para enfrentar las diversas situaciones de la vida, estos ritmos son
creados por gente de la comunidad, los que son acompariados de guitarras, las bombas y la hoja

de naranjo.

La vestimenta de las mujeres se compone de una falda de color blanco sencilla sostenida
por una cinta elastica a la altura de la cintura y una blusa del mismo color suelta con vuelos en el
escote. Un elemento muy caracteristico de las mujeres es el turbante, una tela triangular o
cuadrada con la que envolvian su cabellera atandolo con un nudo en la parte frontal. La
vestimenta de los hombres al igual que de las mujeres es muy simple consta de un pantal6n
blanco que cubre hasta la altura de los tobillos con una camisa blanca de mangas largas y un

sombrero de paja toquilla para cubrirse del intenso sol. (Barragan, 2014).

1.6.14.3 Montubios.

El pueblo Montubio se asienta en zonas tropicales como son la costa del Ecuador:

El pueblo Montubio es un conjunto de individuos organizados y autodefinidos como
montubios, con caracteristicas propias de la region litoral y zonas subtropicales, que nacen
naturalmente como una unidad social organica dotada de espiritu e ideales comunes,
poseedores de una formacion natural y cultural que los auto determina como resultado de
un largo proceso de acondicionamiento espacio-temporal, quienes conservan sus propias
tradiciones culturales y saberes ancestrales.(Consejo de Desarrollo del Pueblo Montubio
de la Costa Ecuatoriana y Zonas Subtropicales de la Region Litoral [CODEPMOC], s.f.).
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La tierra es su elemento cultura y econémico, afiadio la historiadora Tatiana Hidrovo (El
Universo, tomado del 11 de octubre de 2014). Dado que su sustento econémico es en base de la

tierra y agricultura, como se explica a continuacion:

Un montubio es alguien del litoral que vive de saberes populares que van desde la
agricultura (cultivos de cacao, platano, arroz, entre otros) y ganaderia, hasta la
gastronomia y otras expresiones como su rica oralidad filoséfica y literaria (amorfinos,
leyendas, juegos), su musica y bailes, y su mayor festejo es el rodeo, sefialan los expertos

consultados. (El Universo, tomado del 11 de octubre de 2014).

Hidalgo en Montubios, un grupo vital en el Ecuador, articulo de EI Universo (tomado del
11 de octubre de 2014) agrega que el pueblo Montubio es el grupo étnico minoritario mas
importante del pais, y que esta ain por encima de los afroecuatorianos e indigenas. El orgullo del
Montubio era reunirse entre ellos, con machete, caballo y revélver a hacer frente a los

delincuentes de su pueblo.

En su vestimenta, el traje tradicional de los varones es la cotona, mientras que en mujeres
son los vestidos de colores. El cantdn que se considera capital montubia del Ecuador es Salitre.
Este pueblo esta situado mayormente en las zonas rurales de las provincias de Guayas, Los Rios

y Manabi.

“El sombrero es la elegancia del montubio y el machete es su herramienta fundamental de
trabajo. Bueno, aunque si sale por ahi un bravo te le paras con tu machete”, dice -entre
risas- Vasquez, conocido en su pueblo con el sobrenombre de '‘Chamo'. (Andes, tomado
del 24 de agosto de 2014).

Una costumbre del hombre montubio era la conquista de la mujer a través de los
Amorfinos, piropos en versos dedicados a la mujer. El simbolo de identidad de este pueblo es el

rodeo, que va mas alla de ser un espectaculo. Asi mismo es la tierra.

El Rodeo Montubio, consiste en la muestra del domar un caballo “chucaro”, en la mayor
fiesta del pueblo Montubio, esta fiesta se realiza el 12 de Octubre, en Salitre, Provincia del
Guayas. En afios anteriores se acostumbraba al espectaculo del tiroteo al aire para festejar las
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piruetas de los jinetes, pero debido a reformas legales fue prohibido. EI Consejo Cantonal de

Salitre declar¢ ese dia “El dia del Montubio Salitrefio” en homenaje al primer rodeo, en 1950.
Bebida tipica: Aguardiente de cafia.
fconos: Caballo- rodeo, sombrero, machete, Amorfino.

1.6.14.4 Los Salasacas.

Estan ubicados en la provincia de Tungurahua, en el Canton Pelileo, su idioma oficial es
el kichwa, sus expresiones culturales se rigen al calendario inca o ciclo de lunar (killa). Su
actividad econémica gira en torno a la fabricacion de artesanias, la agricultura y ganaderia. Una
de las artesanias que mas sobresalen son sus tapices elaborados diversos disefios que describen
sus experiencias. El vestuario tradicional femenino consiste en un anaco oscuro, en la cintura se
coloca una especie de faja huarmi chumbi. Para las ceremonias especiales usan la
uchupachallina, es una tela que se colocan en los hombros, llenos de adornos con colores
[lamativos. Los varones visten un pantalon blanco, en la parte superior usan dos ponchos, el
primero de color blanco y encima uno de color negro; ademas un chal de color morado para

cubrirse el cuello y una faja de lana que sostiene el poncho blanco chumbi.

Una de sus préacticas patrimoniales mas importantes es el inti raymi o fiesta del Sol, que
se celebra entre mediados de junio y diciembre cuando el sol estd méas alejado de la tierray a
mediados de marzo y septiembre cuando estd mas cercano. Segun la revista Nuestro Patrimonio
(2013) esta relacionada al ciclo agricola como una dualidad que combina lo femenino y
masculino en la cual se agradece por los buenos cultivos y el bien de sus habitantes. Considerada
como el término y comienzo de un nuevo afio la comunidad celebra con danzas grupales pasando
por las casas del pueblo, llenos de comida y bebidas tipicas de la zona, la vestimenta de los
participantes puede ir desde un traje contemporaneo, imitaciones de politicos, vestimenta

extranjera e indigena.

Uno de los rituales més relevantes es el bafio en las cascadas que sirve para purificar el
alma y tener energia para los dias de celebracion. Se preparan los tipicos castillos, llenos de
juegos pirotécnicos, se brinda una misa ya que esta fiesta esta cerca de la celebracién del Corpus

Cristi, producto de las practicas de la religion catolica.
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1.6.14.5 Otavalos.

Estdn organizados por comunas, ubicados en la ciudad de Otavalo, provinvia del
Imbabura, su idioma oficial es el Quichua y el castellano como segunda lengua. La principal
fuente de ingresos es la comercializacion de artesanias, musica y el turismo nacional e
internacional, poco se dedican a las actividades de agricultura. Antiguamente las personas que se
dedicaban exclusivamente al comercio se los denominaban mindal&es, quienes controlados por
caciques eran obligados a pagar tributos. Conocidos por ser excelentes tejedores, existe una gran
parte que realiza esta actividad de forma artesanal mientras que otros ya han establecido fabricas

para la produccion en masa. (Cachiguango, Conejo, & Yamberla, 2003).

La vestimenta de las mujeres se conforma de una blusa blanca con bordados en forma de
flores de diversos colores, un anaco, que se asemeja a una falda larga sujeta con una faja y sujeta
su larga cabellera con cintas de colores. Los hombres visten un traje blanco su camisa y
pantalon; utilizan un sombrero color negro y mantienen su cabello largo y trenzado como signo

de identidad cultural. “Los otavalos tejen identidad y cultura” (La Hora, 2016).

1.6.14.6 Los Shuar.

Ubicada en el Oriente ecuatoriano en las provincias de Morona Santiago, Zamora
Chinchipe, Pastaza, Napo, y Sucumbios; zonas montafiosas, himedas, ricas en vegetacion,
propicios para la caceria, pesca y recoleccion de alimentos para su supervivencia, los shuar o
también llamados jibaros, son una de las culturas mas representativas de Sudameérica, a pesar de
los grandes esfuerzos realizados por los espafioles para civilizarles, ellos supieron mantener sus

tradiciones y costumbres. (Karsen, 2000).

La popularidad de esta cultura en el mundo se origin6 por el ritual de las tzanzas, consiste
reducir las cabezas de los enemigos que fueron asesinados, la caza y matanza del enemigo era
realizado por los hombres, pero el resultado de este ritual afectaba directamente la fertilidad de
las mujeres y la produccién agricola. (Karsen, 2000). La vestimenta de los hombres consiste en
un taparrabo itipi que proviene del algoddn cultivado por si mismo, hasta la altura de las rodillas
y se sostiene con una cinta confeccionada con cabello humano o piel de serpiente, generalmente
el pecho lo mantienen descubierto, pero para cubrirse del frio utilizan el awangéama, es un

poncho para los indios que habitan en las montafias. Las mujeres lucen el cabello corto, con un
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vestido largo llamado tarachi, que cubre gran parte del cuerpo excepto el hombro derecho y los
brazos, ademaés esta sostenido por una cinta de lana llamada ikichi.

La bebida tipica para sus fiestas es la chicha de yuca, la cual preparan las mujeres con

algunas semanas de anticipacion.

Las mujeres elaboran los canastos para la recoleccion de alimentos, vajillas de arcilla,
bisuteria y collares elaborados con semillas de plantas de la zona. Los hombres se encargan

elaborar y tejer las prendas de vestir.

Realizan una celebracion para realzar la valentia de uno de sus guerreros, después de
ganar alguna batalla, en donde se procedia a realizar el ritual de las cabezas reducidas,
manteniéndola como un trofeo para su tribu, cabe recalcar que este proceso s6lo se realizaba con
enemigos de otras tribus. También acostumbran a beber el natem, una bebida medicinal
tradicionalmente ingerida por los shamanes del pueblo para ampliar la vision y obtener mejores

soluciones a los problemas de sus habitantes. (Anénimo, s.f.).

1.6.15 Teorias del Emprendimiento.

El término entrepreneur es una persona en busqueda de oportunidades, dispuesta a asumir
riesgos, con deseos de superacién e independencia econémica en un ambiente de incertidumbre.
Entrepreneurship surge en Estados Unidos, abarca tres grupos de con el fin de fomentar el

espiritu emprendedor y concrecidn de nuevos proyectos. (Vallmitjana, s.f.).

Existen algunas teorias que exponen el desarrollo de la orientacion emprendedora de un
individuo de acuerdo con Stevenson y Jarillo citado por (Orellana-Zambrano, W. & de Lejarza y-
Esparducer, J., 2013) pueden ser por factores psicoldgicos que identifican ciertos rasgos en la
personalidad del individuo y la factores socioculturales, surgen del ambiente en el que se

desenvuelve, y motivan la creacién, innovacion y desarrollo de nuevos proyectos.

Otra teoria reconocida es la creacion de valor empresarial, empieza con la deteccion de
una oportunidad en el mercado, con los procesos de generacion de ideas, resolucién de problemas
y necesidades del ser humano utilizando los recursos disponibles (angeles inversores, capital

semilla); la segunda etapa constituye el crecimiento de la empresa, con la busqueda de capital de
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riesgo o alianzas estratégicas, en donde prima la capacidad de convencimiento del emprendedor
para adquirir una mejor valoracion de su negocio. (Mishra & Zachary, 2015).

La teoria del crecimiento fue propuesta por Penrose ( 1959, citado por Contreras, R.,
Lopez, A., & Molina, R., 2013) en donde expone dos etapas, la primera es el desarrollo de la
empresa internamente, incrementando las ventas, mejora continua de procesos, recurso humano
maés eficiente, mientras que la segunda etapa presenta un crecimiento por medio de alianzas

estratégicas, fusiones, escisiones, etc.

1.6.16 El emprendimiento en el Ecuador.

Global entrepreneurship monitor es un analisis exhaustivo que mide el nivel de
emprendimiento en mas de 70 paises en todo el mundo. En este estudio tiene como base tres
indicadores: Actividad emprendedora temprana (TEA), actividad emprendedora de empleados
(EEA), actividad emprendedora social (SEA).

En Ecuador, la actividad emprendedora temprana es la mas elevada, con un porcentaje de
33.6% (Fernandez-Serrano, J, & Lifian, F.,2014) mientras que la actividad emprendedora de los
empleados es la mas baja de América Latina y el Caribe; la necesidad de obtener mejores
ingresos prima en la cultura ecuatoriana, la mayoria de hombres y mujeres deciden iniciar algin

negocio por necesidad mas que por haber detectado una oportunidad en el mercado.

De acuerdo a las personas encuestadas por el GEM, los negocios han sido cerrados por no
tener suficientes ganancias y problemas de financiamiento. Los nuevos emprendimientos se ven
afectados por la falta de financiamiento, normativas, regulaciones e impuestos. “Global
entrepreneuship monitor” (Lasio, V., Caicedo, G., Ordefiana, X., & lzquierdo, E., 2015).
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Figura 5. Comparacion de TEA en Ecuador frente a la media de los paises de América Latinay
el Caribe
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Figura 5: Adaptado de Lasio, V., Caicedo, G., Ordefiana, X., & lzquierdo, E. (2015). Global
entrepreneuship monitor.

1.7 Marco legal

El negocio se constituird como compafiia de responsabilidad limitada, en donde se
ofreceran cafés y aperitivos de distintas zonas del Ecuador dando a conocer la riqueza culinaria 'y

cultural ecuatoriana.

1.7.1 Superintendencia de compafiias.

Previo a la iniciar el proceso de constitucion de la empresa, se debe registrar el usuario,
en donde se detallaran los datos personales y la direccién domiciliaria, posterior a esto se debe
reservar una denominacién, en donde se escribira la denominacion objetiva, es decir una palabra

que identifica la actividad a la que se dedicara; la expresion peculiar en donde se escribira el
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nombre Unico, ya sea inventado, puede ser en castellano o en otro idioma, se elige el tipo de
compafiia y la actividad econémica. (Superintendencia de Compafiias [Supercias], 2014).

En la siguiente etapa se inicia con el proceso de constitucion de una compafiia, aqui se
procede a llenar el formulario con la informacion de los socios o accionistas, agregar los datos del
representante legal y guardar, la razon social, actividad economica, domicilio legal de la
compafiia, contactos y demés sucursales de la empresa, adjuntar la documentacion solicitada,
verificar los aranceles a pagar y la notaria de preferencia. Aparecera un codigo de registro y se
emitird una orden para el pago de los aranceles correspondientes. Posteriormente el notario
ingresa, verifica la informacién y asigna una fecha y hora para que se proceda a firmar la
escritura y nombramiento de la empresa. Esta informacién es remitida a | registro mercantil, en
donde se validard la informacion y el cual enviard la informacion al Servicio de Rentas Internas
que asignard automaticamente el nimero de RUC para la empresa, finalmente el sistema de la

superintendencia le notificara la Constitucion legal de la empresa.

1.7.2 Instituto de propiedad Intelectual.

Para constatar la validez del nombre de la marca se debe realizar una busqueda fonética a
través del Instituto de propiedad intelectual (IEPI), se debe llenar el formulario con la descripcién
de la marca en la pagina web, luego se emitira una orden de pago con un valor de $16.00; el
instituto procede a realizar la busqueda fonética y emitira su informe; se debe pagar el valor de
$208.00 para la registrar el derecho de marca. Este derecho de proteccion sera por un periodo de

10 afios renovables. (Instituto de propiedad intelectual [IEPI], 2014).

1.7.3 Cuerpo de Bomberos.
Para la obtencion de la tasa por servicios contra incendios, se debe adjuntar lo siguiente:

= Copia de la cédula de identidad de la persona que realizar el tramite.

= Copia del RUC, y la actividad economica.

= Copia del nombramiento del representante legal.

= Planilla de servicios basicos o pago de predios urbanos, para verificar el codigo catastral.

= Presentar un plan de evacuacion realizado por un profesional reconocido por el Registro
de Profesionales de Seguridad y Salud del Ministerio de Relaciones Laborales.

= Copia del certificado de uso de suelo.
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| (Benemérito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil [BCBG], 2015). (Direccién
nacional de organizacion y métodos, 2014).

1.7.4 M.I. Municipalidad de Guayaquil.
Obtener el certificado de uso de suelo para la obtener el permiso de habilitacion del

establecimiento.

1.7.4.1 Requisitos necesarios para obtener la patente Municipal.
= Llenar el formulario de solicitud.
= Certificado emitido por el BCBG.
= Escritura de constitucién, copia del nombramiento del representante legal, cédula

de identidad y certificado de votacion.

El trdmite para obtener la patente municipal se debe realizar dentro el segundo mes de
funcionamiento del negocio y se deberd pagar cada afio en las fechas establecidas por el SRI.
Obtenidos estos documentos se solicita la tasa de habilitacion para nuevos establecimientos (M.1.
Municipalidad de Guayaquil, 2012).

1.7.5 Ministerio de salud publica.
Los requisitos para obtener el permiso de funcionamiento para establecimientos de

preparacion y/o servicios de alimentos y bebida, son los siguientes:

= Adjuntar solicitud de permiso de funcionamiento.

= Copia del RUC vigente.

= Copia de la escritura de constitucion de la empresa, copia de cédula y papeleta de
votacion del representante legal.

= Copia certificada del nombramiento del representante legal.

= Listado de los productos a ofrecer con el respectivo registro sanitario.

= Copia del Permiso de Cuerpo de Bomberos.
(Ministerio de salud publica [MSP], s.f.).

1.7.6 Ministerio de Turismo del Ecuador.

Los requisitos para la obtencion del certificado de turismo son los siguientes;
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Copia de la escritura de constitucion de la compafiia, copia certificada del nombramiento
del representante legal, copia de cédula de identidad y papeleta de votacion, copia del RUC
vigente, certificado del registro de marca o nombre comercial en el IEPI, listado de valores de los
productos que se ofertan y el permiso de uso de suelo obtenido. Reunidos los documentos el
representante legal debera asistir a una entrevista con el agente designado, verificara que los
documentos estén en regla y establecera una fecha para la inspeccion de la infraestructura, los
productos o servicios ofertados, posteriormente el propietario serd informado de la actividad y

categoria en que esta registrado y los valores a pagar (Ministerio de Turismo, s.f.).

1.8 Caracteristicas del producto o servicio.

La oferta de cafeterias modernas se centra en su mayoria en la fusién del café ecuatoriano,
con recetas de postres extranjeros; en el trayecto perdiendo la esencia ecuatoriana de un ambiente

familiar y célido, cultural y relajado, propio de una cafeteria.

Existe asi la necesidad de establecimientos que puedan captar la esencia de las etnias y
cultura ecuatoriana, para reflejarla en cada uno de sus productos y sus servicios, una oportunidad
de brindar al cliente una experiencia cultural enriquecedora y Unica, en una cafeteria con tematica
que identifique las diferentes etnias del Ecuador. Un concepto tematico se refiere a que la
cafeteria pueda ofrecer los postres y aperitivos tipicos de cada region, asi como la gama de
sabores del café de diferentes provincias; ser al mismo tiempo, avalado por el Ministerio de
Turismo, un atractivo turistico en donde brinde la oportunidad a baristas, para demostrar el
talento en la creacion de dibujos con crema de leche en las bebidas de café, en un ambiente
relajante sin perder el toque moderno y sofisticado de una ciudad portuaria, turistica y acogedora
como es Guayaquil.

El proyecto nace de la necesidad no satisfecha de una cafeteria donde se pueda disfrutar
de una taza de café con opcion a diversos sabores del café dependiendo la zona del pais y a las
delicias ecuatorianas en postres y aperitivos, en un ambiente social. Debido a que en Guayaquil
es una ciudad punto estratégico para el turismo, con riqueza multicultural, y la ciudad con mayor
poblacion del pais (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2010), hace del proyecto
una oportunidad visionaria para revivir e impulsar el turismo en conjunto con los programas del

Ministerio del Turismo.
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En Guayaquil, la internacionalizacion acelerada del comercio ha incrementado el nimero
de cafeterias con teméaticas modernas que se rigen bajo influencia de cafeterias extranjeras, con
bebidas, técnicas, procedimientos y servicios marcados por culturas ajenas; de este modo se ha
ido perdiendo la oportunidad de disfrutar de un café 100% ecuatoriano, e incluso ha impulsado
indirectamente el desconocimiento por parte de los consumidores, sobre los beneficios y la

diversidad cafetera y gastrondémica del propio pais.

En la ciudad objetivo actualmente existen cafeterias que intentan proyectar una
caficultura, lo mas similar a la tematica cultural es una cafeteria en un canton periférico a la
ciudad de Guayaquil, Samborondén, que ofrece una recoleccion de fotos, imagenes y frases de
politicos a lo largo de la historia del Ecuador (EL UNIVERSO, tomado del 4 de febrero de 2016),
sin embargo carecen de la concentracion de esfuerzos en el servicio de la cafeteria donde se
identifique la cultura ecuatoriana en su cultura organizacional, no hay cafeterias con el servicio

que el proyecto tiene como objetivo.

“Suyana Kawsay” busca ofrecer de la oportunidad de elegir entre las variedades de
sabores de café provenientes de las provincias productoras de café del pais, la personalizacion de
la decoracion de una bebida en base a cafeina y chocolate con dibujos tematicos de las diferentes
etnias e iconos de la cultura del pais en arte latte (arte en el café con leche), en un espacio

acogedor, familiar y relajado; lienzo de inspiracién para sus visitantes.
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Capitulo I1: Estudio Organizacional

2  Descripcion Organizacional del proyecto
2.1 Descripcion del negocio

“Suyana Kawsay” (esperanza-vida) es una cafeteria temética que estara ubicada en la
ciudad de Guayaquil con el objetivo de identificar las etnias y culturas ecuatorianas en sus
productos Yy servicios, ofreciendo diferentes sabores de café de Origen de zonas del pais, dibujos
de iconos de las etnias del Ecuador en el café con leche, acompafiados de aperitivos tipicos de la
gastronomia ecuatoriana. La cafeteria contara con cuatro ambientes, identificando cada region del

pais.
2.2 Misién
Ser una cafeteria tematica en la ciudad de Guayaquil, que se destaque en identificar y dar

la oportunidad de conocer al saborear un café, las caracteristicas gastronémicas de las distintas

culturas ecuatorianas dados en cada uno sus productos elaborados con excelencia.
2.3 Vision

Ser una franquicia de cafeteria tematica considerada atractivo turistico del Ecuador por el
Ministerio de Turismo, que impulse el conocimiento de la cultura del café en diferentes

provincias, sobre las etnias y gastronomia del Ecuador, en un ambiente social, creando lazos

redituables con clientes nacionales y un punto de atraccién para los clientes internacionales.
24 FODA

2.4.1 Fortalezas.
= Uso de las etnias y culturas ecuatorianas como concepto de la cafeteria.
= Amplia variedad de gastronomia de las cuatro regiones del Ecuador para
acompaniar el café.
= Oferta de distintos sabores del café de Origen del Ecuador.
= Alianza con hoteles reconocidos de Guayaquil.
= Excelente calidad de ingredientes y productos debido a ser aperitivos tipicos del

pais.
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2.4.2

2.4.3

244

El tiempo de espera en la cafeteria sera un tiempo en el que se conoce algo sobre
las culturas y etnias del pais.
La politica que tiene el gobierno en diferentes medios de comunicacion para dar a

conocer las distintas culturas ecuatorianas.

Debilidades.

Contraindicaciones médicas en la salud por consumo del café en exceso.

No encontrar un lugar ideal turisticamente para establecer la cafeteria.
Incertidumbre de los consumidores por ser un negocio nuevo en el concepto de
cafeterias.

El nombre de la cafeteria es un término en el idioma Quichua.

Oportunidades.

Fomentar el turismo interno y receptivo dando a conocer una parte del patrimonio
inmaterial del Ecuador.

Posicionamiento estratégico y turistico.

El café es una bebida rica y altamente consumida.

El folklore de cada region llama la atencion de los consumidores al

establecimiento.

Amenazas.
Amplia competencia de cafeterias en el sector.
Altos costos de financiamiento para cubrir la inversion requerida.

Alta restriccion de préstamos y altas tasas de interés.
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2.5 Logotipo, Isotipo e Imagotipo

Suyana [{awsay

Figura 6. Imagotipo de Suyana Kawsay
El imagotipo de la cafeteria une al logotipo e isotipo que se describiran a continuacion.

2.5.1 Logotipo.

Figura 7. Logotipo de Suyana Kawsay

Suyana |[{awsay

Al tener la cafeteria tematica el fin de rescatar la esencia del Ecuador se eligié un nombre
en Quichua, el idioma natal caracteristico del Ecuador, “Suyana Kawsay” es un término Cuyo
significado es esperanza-vida: Suyana “esperanza”, kawsay “vida”. El café es uno de los iconos
culturales e historicos del pais, 1o que el nombre desea transmitir es la esperanza de revivir e

impregnar el aprecio por la pepa de oro ecuatoriana.
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2.5.2 lsotipo.
Figura 8. Isotipo de Suyana Kawsay

Figura 9. Simbologia del isotipo

» Producto

« Origen cultural « Especie simbolo

que se desea diferenciador de y distintivo del
resaltar la cafeteria escudo nacional
Mapa del

Ecuador

gg Taza de café :

Se elabord un identificativo que resalte el origen de la cafeteria, siendo como fondo el
mapa del territorio continental del Ecuador en los colores de la bandera en tonos pastel: amarillo,
azul y rojo. Sobre el cual se posiciona una taza de café con un matizado en degradado con los
mismos colores de la bandera, y en su esencia aromatica un condor, el distintivo del escudo de
bandera del Ecuador (en comparacion con las banderas de Venezuela y Colombia). Siendo asi un

isotipo totalmente personalizado a la tematica de la cafeteria.

Se tomo una variacion en tonos pastel de los colores de la bandera nacional para efectos

de apreciacion visual.
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Figura 10. Significado de colores

amarillo ENtUSiasmo y juventud; se

agfo7e  relacionacon el soly la luz. )
Representa creatividad, energia y
juventud.

Sindnimo de seguridad y
responsabilidad. Transmite un
mensaje de confianza, seguridad
y madurez.

Representa energia, fuerzay
pasion. Llama la atencién y
estimular la mente de los
consumidores.

Figura 10: Adaptado de Entrepeneur. (Abril, 2011). Usa los colores para marketing. Entrepeneur.
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2.6  Estructura organizacional

Administrador

N

Outsourcing
N

)

g
N
Contador
~_/

Disefador
gréafico

Servicio de
limpieza
~_’

)_

Community / \

Manager (1) Gerente de Logjistica
y Abastecimiento

N—

H

Cajero (3)
Mesero (3)
) g
Departamento de Departamento de
Marketing Logistica

Figura 11. Organigrama de Suyana Kawsay
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Chef (1)

Auxiliar de
cocina (1)

N
Barista (3)
~—”

Departamento de
Produccion




Tabla 5

Estructuracion del

cargo,
ndmero

talento humano por

NUmero Cargo Departamento
1 Administrador departamento y
1 Community Manager  Marketing
3 Cajero
3 Mesero

*

- Gerente de Logistica Logistica
y Abastecimiento

1 Chef Produccion
1 Auxiliar de cocina

3 Barista

13 Total

Nota: *EI Administrador hara la funcion de Gerente de Logistica y Abastecimiento. Apéndice A.
Descripcion de los costos y gastos de personal.

2.6.1 Descripcion de Cargos.

Administrador — Gerente de Logistica y Abastecimiento: Es el administrador del negocio
que ejercera también la funcion de logistica para el abastecimiento de materias primas y la
distribucion de folletos a las instituciones Alianzas estratégicas, se encargard del
abastecimiento, control y calidad de los insumos asi como de la situacion del negocio en

general. Tomador de decisiones.

Community Manager — Marketing: Es el encargado tanto del Marketing estratégico del
negocio como del Marketing digital, campafas publicitarias, promociones. Administrador

de las redes sociales de Suyana Kawsay.

Cajero: Se encargaréa del registro de las transacciones diarias, el cuadre de caja al final del

dia y de la recepcion de efectivo por las transacciones.

Mesero: Es quien lleva los pedidos al cliente de forma personal en su mesa, llevara un

traje tipico de acuerdo a la region.
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» Chef: Es el encargado de la preparacion de aperitivos, de la seleccién del mend, desarrollo
de nuevas bebidas y mezclas de café. Tiene la decision de requerimientos de materia
prima y la seleccion de insumos de calidad.

» Auxiliar de cocina: Es quien asiste al chef en la tarea de elaboracion de aperitivos.
Ocuparé el lugar dl chef en dias rotativos. Encargado también del almacenamiento
correcto de las materias primas y de comunicar al chef del estado de las materias primas.

» Barista: Especialista en la preparacion de bebidas de café, mezclas con café y arte latte.
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Capitulo I11: Estudio de Mercado

3 Desarrollo del estudio de mercado
3.1 Meétodologia de Investigacion

Para la elaboracion del proyecto, se ha considerado realizar un analisis descriptivo, que
consiste en obtener mediante la observacion ciertas caracteristicas, comportamientos de una
situacion en particular acorde al propdsito del estudio. Para la obtencion de informacion

referencial se realizara por el método de Observacion.

El instrumento para la recoleccion de datos que se va a utilizar es la encuesta, que se basa
en un conjunto de preguntas preparadas previamente cuyo fin es conseguir informacion que

contribuya al estudio.

Para la estimacion de la muestra realizaremos el muestreo proporcional no probabilistico

debido a que no se cuenta con demasiada informacién para estimar una muestra exacta.

De acuerdo con Bernal (2010, pp.58-59) metodologia se entiende como el conjunto de
procedimientos a seguir con el apoyo de técnicas, instrumentos y herramientas necesarias para la

realizacion (elaboracion) de un estudio o resolucién de un problema.

3.1.1.1 Metodo deductivo.
El método se eligio porque parte de principios establecidos a obtener soluciones
especificas, es decir inicia con la investigacion de la teoria validada para obtener soluciones

especificas a un hecho en particular. (Bernal, 2010)

Método deductivo Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones generales
para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el andlisis de los postulados,
teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de comprobada validez,para

aplicarlos a soluciones o hechos particulares.

3.1.1.2 Investigacion descriptiva.
La investigacion descriptiva segin Cerda, 1998 (citado en Bernal, 2010) “es la capacidad
para seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y su descripcion detallada

de las partes, categorias o clases de ese objeto”.
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3.1.2 Fuentes de recopilacion de informacion.
En el proceso de recopilacién de informacién es importante la seleccidn apropiada de las
fuentes de informacidn, de modo que esta sea confiable y veridica, actualizada y suficiente. Para

este proyecto de inversion la fuente de recopilacion de informacion sera fuente primaria.

Bernal en Metodologia de la investigacion, tercera edicion (2010, pp. 191-192) explica
que las fuentes primarias son aquellas de donde se obtiene informacion directa, de donde se
origina la informacion; estas fuentes son las personas, organizaciones, observando directamente
los hechos o entrevistando directamente a las personas que tienen relacién o son objeto del

estudio.

Al ser la herramienta que se usara para investigacion una encuesta, se afirma que la fuente

de recopilacion para el proyecto es una fuente primaria.

3.1.3 Herramientas de analisis de informacion.

El anélisis de la informacién comprende desde la recopilacion hasta la interpretacion; las
herramientas que serviran para el registro, procesamiento y clasificacion de informacion en
resultados que mas adelante serdn interpretados. Para este proyecto de inversién se han
establecido como herramientas de andlisis de informacion:

<+ Microsoft Excel: Es un programa del paquete de Microsoft que permite una serie
de andlisis estadisticos, matematicos y financieros. Ademas de actuar como base
de datos para el registro y clasificacion de datos de forma dindmica, y
representacion de forma grafica.

+ Estadistica basica: Permitira con el uso de las formulaciones y procedimientos de

analisis estadistico béasico, el analisis de los datos recolectados.
3.1.4 Herramientas de recopilacion de informacién.

3.1.4.1 Estudio Cuantitativo: Encuestas.
Las encuestas fueron realizadas a 384 personas 190 del sexo femenino y 193 de sexo

masculino, es decir el 50 % para cada género.
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3.1.4.1.1 Resultado de encuestas.

Estudiante de

Retirado; 7%; .
’ N colegio; 7%

Estudiante
universitario; 25%

Ama de casa; 6%

Profesional; 55%

Figura 12: Ocupacion de los entrevistados

En esta figura se puede apreciar que el menor porcentaje de encuestados son los adultos
mayores (retirados) y estudiantes de colegio, esto se debe a que en los lugares que se realizaron
las encuestas (9 de octubre, malecén y las pefias) no circulan muchos estudiantes; mientras que la
mayoria son profesionales con un 55%, porque la zona es muy comercial, aqui se encuentran una

variedad de locales comerciales, oficinas, hoteles, bancos entre otros.

Figura 13.

56 — mas
15%

15-25
46 - 55 33%
14%

36-45
23% 15%

Figura 13: Rangos de edad

De las personas encuestadas la mayor parte se encontraban entre edades de 15 a 25 afios,
la mayoria fueron estudiantes universitarios y profesionales (19 y 25 afios), estimamos que
aproximadamente un 90% de personas fueron profesionales y estudiantes universitarios y tan solo

un 10% estudiantes de colegio.
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1. ¢Qué tan seguido toma café?

De 2 a 3 tazas
diarias, 15%

Nunca, 7%

Una vez por
semana, 18%

De 2 a 3 veces
por semana,
25%

Figura 14: Consumo de café en nimero de tazas

Entre las personas encuestadas, el 35 % toma una taza diaria, le sigue de 2 a 3 veces por

semana con un 25%; mientras que s6lo un 7% nunca toma café y un 15% de 2 a 3 tazas diarias.

2. ¢Le gustaria a usted, tomarse un café y al mismo tiempo conocer algo de la cultura étnica

ecuatoriana?

El 91 % de los encuestados respondieron que si les agradaria que exista una cafeteria en la
que pueda conocer una parte de la cultura ecuatoriana, mientras que solo un 4% respondieron que

no les gustaria y un 5% se abstuvo de responder esta pregunta.

3. ¢Qué caracteristica le gustaria conocer de la regién de la cual se toma el café?

Ninguno, Todos,

Gastronbfn’® T—_0.26%
ca, 20.84%

Turistica,
32.72%

Etnica,
18.47%

Historica,
24.01%
Figura 15: Preferencia de caracteristica a conocer al beber un café
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El aspecto de mayor preferencia es el turistico con un 32.72%, las personas se interesan
mas por viajar, disfrutar de nuevas experiencias conociendo distintos lugares; lo siguiente es el

aspecto historico en un 24%, el gastronomico en 20.84%y el étnico en un 18%.

4. Ordene del 1 al 5, siendo el 1 el mayor y el 5 el menor, las siguientes cafeterias de

acuerdo a su preferencia:

171%

= Sywest&Coffee = JuanValde café = ElEspafol cafereria Mc Café = Lucuma

Figura 16: Preferencia de los consumidores, de la competencia
De acuerdo con las encuestas realizadas, la cafeteria sweet&coffee lidera en

posicionamiento con un 43,68% de participacion segun las preferencias de los encuestados, esto
se debe a que existen muchos puntos de distribucién de esta franquicia. Juan Valdez, cuenta con
un 25.91%, debido a que tienen un mercado potencial mas selecto al de sweet&coffee, sus

precios estan dirigidos a personas con un nivel socioeconémico medio alto.
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5. ¢Cuanto tiempo permanece usted en el lugar seleccionado para consumir una taza de

café?
Se retira No hay
inmediatamentrespuesta, 2%
e, 10% 10 minutos,

27%

|
30 minuto

mas, 269

20 minutos,
34%

Figura 17: Tiempo de preferencia a permanecer en una cafeteria

Respecto al tiempo de permanencia se puede visualizar que el 34% de personas
permanece 20 minutos en una cafeteria, estos generalmente personas que van a concretar un
negocio, pasan a tomar un desayuno rapidamente. El 26% de personas encuestadas pasan 30
minutos 0 mas en una cafeteria, son personas que van con su grupo de amigos a tener una
conversacion amena, las familias o personas que acuden individualmente para realizar algun
trabajo, leer el periddico, estudiar, entre otros; finalmente estan las personas que permanecen 10
minutos o se retiran inmediatamente de la cafeteria, generalmente son ejecutivos que pasan por

un café rapidamente antes de empezar sus labores diarias.

6. ¢Le gustaria la idea de una cafeteria que ofrezca café de cada region del Ecuador y su

respectivo aperitivo?

El 93% de los encuestados les interesa probar cafés de las regiones del Ecuador, un 2% no

le interesa y un 4% no respondieron a esta pregunta
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7.

8.

¢En ddnde le gustaria que esté ubicada la cafeteria?

No hay respuesta,
3%

Cerca del
Malecén 2000,
36%

En el barrio las
penas, 42%

Cercadela9de
octubre, 18%

Figura 18: Preferencia de ubicacion de la cafeteria

Se registro6 mayor preferencia por el sector de Malecon 2000 y el barrio “Las Pefias”, con
una diferencia minima de 5%, el barrio “Las Pefias” tiene mayor preferencia. Un 3 % registro
que no registré preferencia por alguna de las tres localizaciones, no conocian la ciudad. Se puede
concluir que la ubicacion de la cafeteria debe ser, en el barrio las Pefias; esta zona es muy
estratégica, porque acuden guayaquilefios, residentes y turistas a disfrutar del bello paisaje y
relajacion que ofrece el lugar.

¢ Cuénto tiempo le gustaria esperar hasta que le sirvan su café?

Se establecieron 3 rangos de tiempo, el primero (3 a 5 minutos) con el 67%; seguido de (6

a 8 minutos) con un 25%; finalmente de (9 a 11 minutos) un 4 %.
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9. ¢Cudl es su horario preferido para degustar una taza de café?

No hay
respuesta

En la noche,
20.86%

la maiiana,

57.75%
En la tarde,

17.91%

Figura 19: Horario de preferencia para degustar una taza de café

Casi el 60% de personas encuestadas que consumen café lo hacen en la mafiana y en la
noche un 21%, y en la tarde se registra un menor consumo de bebidas calientes, una de las

razones es el clima, es muy caluroso y himedo.
10. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un café de una region en particular?

No hay
1.60-1.90 ‘respuesta
9%

.99-1.30

1.30 - 1.60 4%

30%

Figura 20: Preferencia de precios a pagar
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11. Le gustaria que su café vaya decorado con iconos representativos de la cultura ecuatoriana
(arte — latte). 12. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por un extra en un café decorado con
crema de leche (arte latte)?

No hay

respuesta
29

Si
91%
Figura 21: Disposicion a pagar por arte latte en una bebida de café

El 91% de las personas encuestadas les agrada la idea del arte en el café, es decir sobre la
espuma de leche se realizan distintas figuras e iconos que representen las etnias del Ecuador. Y el

55% de la muestra piensa que el precio ideal debe estar entre los 0.40 y 0.60 ctvs.

12. ¢Le gustaria que en dias feriados o fineses semanas, la cafeteria brinde un show artistico

gue muestre el comportamiento de alguna cultura de la region?

El 88% de la muestra le interes6 esta propuesta, se deberia hacer un show artistico de

mausicos y danzas.

13. ¢Le gustaria que la cafeteria brinde el café en combos con el acompafiante de la zona de
ese café? Por ejemplo: una taza de café con dos porciones de acompafiante, una taza de
café con una porcion de acompafiante.

De las personas encuestadas un 98.78% desearian que la cafeteria brinde combos de café

con un aperitivo de acompafiante, mientras que el 1.22% no les gusta la propuesta.
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14. ;Qué aspectos consideraria mas importantes para elegir un lugar para tomar un café
ecuatoriano acompariado de un aperitivo tipico? Ordene de acuerdo a prioridad:

Ambientacondel

-

Figura 22: Aspecto prioritario de una cafeteria, para el consumidor

Lo que més valoran los es el tiempo de atencién al cliente, en un negocio de comida la
rapidez y calidad de atencidn son esenciales para que el cliente regrese; sigue la variedad de
productos, porque a la mayoria de personas les gusta probar nuevos productos y no los mismos

cada vez que asiste al establecimiento.

3.1.4.2 Estudio Cualitativo: Entrevistas.
El estudio cualitativo comprendid una entrevista para la recoleccion de datos que confirmaran
los datos cuantitativos obtenidos en el estudio cuantitativo. Estas entrevistas se dirigieron a
expertos en el area: una administradora de la cafeteria con mayor participacion en la industria y

una barista, con 11 afios de experiencia en la preparacion del café. Los criterios evaluados fueron:

» Habitos de compradores: Rangos de edad, qué los motiva a ir a la cafeteria, para qué
ocasiones, en qué horarios frecuentan mas y cuanto tiempo permanecen en la
cafeteria.

» Demanda de café: Con este criterio se identificd qué tipo de bebidas de café se
prefieren mas, cuanto café se demanda, preferencia entre frios y calientes y razones

por la cual lo consumen.
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» Grado de aceptacion de productos: La determinacion de qué acompafiantes son mas
preferidos para una taza de cafe, tipos de aperitivos, y combinaciones de sabores sal-
dulce.

» Factores internos: Ademas se determind un espacio en la entrevista para evaluar los
factores internos de éxito de ambas cafeterias, como la mano de obra, la maquinaria y

fortalezas del negocio.

Para las preguntas que no fueron contestadas se aplicé un promedio con la informacion de la otra

entrevista y la informacion cualitativa.
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Tabla 6

Formato y resultados de entrevistas

Formato de Entrevistas

Preguntas Entrevista # 2 Entrevista # 3 Conclusiones
Nombre: Maryuri Glendy Torres
Cargo: Barista Administradora
Nombre del negocio: Gourmet Deli Oro Verde Sweet&Coffee
Sucursal centro comercial San | Sucursal Universidad Catolica de
Ubicacion o sucursal: Marino Santiago de Guayaquil

Criterio: HABITOS DE COMPRADORES

¢Que tipo de clientes visitan el
establecimiento? (Target)

¢Por qué demandan café? ;Por qué
razones visitan la cafeteria?

¢Qué rango de edad visita con mas
frecuencia?

¢ Cuél es el tiempo promedio que
permanecen sus clientes en el
establecimiento?

Todo tipo de clientes. En este
local, estudiantes pero también
vienen los padres de los
estudiantes. Ejecutivos, familias.

_ Por mantenerse activos, estudiar,
A la cafeteria llega todo tipo de

personas Como: empresarios,
profesores a preparar su clase, a
relacionarse.

Desde los 18 hasta los 60, 70.
Siendo el mas frecuente de 18 a
40, 50.

Media hora, una hora.
Dependiendo del local y la hora.

cafeina y dulces para despertarse.

El target es a personas desde los 18
afios en adelante, sin embargo las
razones por la visita son diferentes.
Mientras quienes prefieren el café para
despertarse lo prefieren solo, quienes
van a reuniones de trabajo prefieren con
algo pequefio, y quienes van por
reuniones con amistad o familia,
prefieren otras bebidas y aperitivo. El
tiempo de estadia es promedio 20-30
minutos.
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Criterio: DEMANDA DE CAFE

¢En qué horario se registra la mayor

cantidad de ventas de café? Aqui no tenemos una hora

especifica vienen a las 10 de la
mafiana, 2 de la tarde, en la
noche, a cualquier hora.

En la mafanay en la noche. Al
medio dia si toman pero es menos
cantidad.

¢ Cuantos vasos de café en promedio
venden diariamente? ¢Hay variaciones

por temporadas? No hay un promedio exacto, en

cantidad de gramos de café unos
5000 gramos al dia. Esta cantidad
es constante.

El consumo es constante.

¢Las personas al comprar una taza de
café tienden a acompaniarlo o lo beben
solo?

Muchas de las veces lo
consumen solo, pero cuando
vienen a una reunion de amigos
lo acompafian con algo, pero
cuando vienen solos y a
reuniones de negocio, toman
s6lo un café.

Siempre acompafian al café, solo
cuando lo consumen para
despertarse lo beben solo, compran
y se retiran.

¢Cuales tipos de café prefieren mas?
¢ Prefieren mas con leche, chocolate o
café puro?

El café que méas consumen es el
expresso, americano y
cappuccino. Café puro, cuando
vienen a consumir café normal,
es caliente.

Café con leche, capuccino.

¢Cuales son las bebidas de café frias,
mas aceptadas?
El café que més prefiere la
gente es caliente, no el frio,
porque el café frio, no es bueno.

De igual manera, salen las dos. De
las frias, el mocha, milkshake o
frappelattes.

87

El horario preferido para el consumo de
café es en la mafiana o en la noche, en
el dia hay menos afluencia.

El consumo de café no es estacional, la
demanda es estable. Promedio de venta
diaria de 2000 a 5000 gramos de café
en promedio de 10 gramos por bebida.

La mayoria prefiere el café solo,
usualmente para despertarse o para
reuniones de negocio; mientras quienes
van acompafiados lo prefieren con
aperitivos.

Prefieren mas las bebidas de café o café
con leche.

Ambas bebidas frias y calientes se
venden por igual, pero las bebidas de
café puro son mas preferidas calientes,
mientras que de las frias, los
frappelattes.



Criterio: GRADO DE ACEPTACION DE PRODUCTOS

Al compra café, ;Lo acompafian mas )
con aperitivos de sal o de dulce? Depende del gusto del cliente, pero
por ejemplo si compran bebidas

frias, algo de sal; si es caliente,
aperitivo frio y dulce.

El acompafiamiento del café depende
del gusto del cliente, pero usualmente
cuando compran alguna bebida caliente,
lo acompafan con algun postre frio y
dulce; cuando es bebida fria, lo

la mojada de chocolate.

¢ Cuél de los productos que se ofrecen
como aperitivos se vende mas
acompafiado de un café?

Criterio: FACTORES INTERNOS

¢Con cuantos empleados trabajan? Depende del movimiento del local, EI personal requerido como minimo son
Tres o cuatro. pero minimo 5 personas. 4 personas.
Cuales son los equipos basicos para  EI mejor café es el café de Loja,
instalar una cafeteria es el mejor café. Para la El secreto del café no solo son las
presentacién de un buen café maquinas, sino la capacitacién de
tiene que ir tres cosas de la quienes lo preparan y la calidad del
mano: la maquina, el molino y café. Las maquinas deben ser potentes y
la mano, porque si tenemos una de buena calidad, debido a que sin un
maquina que no funciona bien, molino eficiente el café no quedara en
el café saldra malo; si el molino Maquina de filtrado, capuccinera. su concentracion mas exquisita. La
muele muy grueso, el café mano de obra debe complementar la
puede salir amargo, quemado; maquina, y la calidad de café debe ser
la textura del café debe tener alta para presentar un café de calidad.
una textura normal, no debe ser En complementacion con el producto,
muy fino ni muy grueso, la el cliente prefiere una buena atencion,
maquina debe estar bien con amabilidad y sobretodo confianza.

graduada para que el café salga
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¢Cuales cree usted es el factor méas
importante en el éxito del negocio?

bien, porque si sale muy
grueso, el café saldra aguado, si
estd muy molido, sale muy
lento. El café que utilizamos
nosotros es el Gardella.

La buena atencion al cliente, el
servicio al cliente. EI punto mas
fuerte es el ambiente de confianza
y amabilidad que se le brinda al
cliente.
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3.2 Analisis de la Oferta: competencia

La oferta de cafeterias en la ciudad de Guayaquil es muy amplia, porque hay muchos
lugares que ofertan café como restaurantes, dulcerias, pastelerias, entre otros. Las cafeterias mas
representativas en las cuales el tema principal es el café son: Juan Valdez Café, Mc Cafe,

Sweet&Coffee y Lucuma.

3.2.1 Clasificacion de la Oferta.

Directa Indirecta
 Sweet&Coffee » Café de Tere
» Juan Valdez Café » Café Bombon's
» Mc Café » Café Colon
+ Cafendelet » Gourmet Deli Oro verde

e Lucuma

Figura 23: Clasificacién de la Oferta de cafeterias en Guayaquil por producto.

Se identificd a la competencia directa a empresas que tienen como tema principal el café,

mientras que la competencia indirecta oferta el café como un complemento al platillo principal.
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Directa Indirecta

*Sweet&Coffee

«Juan Valdez Cafe
«Cafendelet *Mc Café

L0cuma

+Café de Tere

«Café Bombon'’s

+Café Colon

*Gourmet Deli Oro verde

Figura 24: Clasificacion de la Oferta de cafeterias en Guayaquil por concepto
En esta clasificacion se puede resaltar que la Unica cafeteria tematica es Cafendelet, se la
consider6 como competencia directa porque busca dar a conocer una parte de la historia del

Ecuador, en este caso la exposicion de distintas personalidades de la politica.

3.2.2 Analisis historico de la oferta.
Segun el “Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible para el Ecuador 2020
(Ministerio de Turismo, 2007), en la industria turistica del Ecuador hasta fines del 2005 un 60 %

(7,424) de los establecimientos registrados pertenecen al sector de alimentos y bebidas. En las
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ciudades de Guayaquil y Quito se concentra el 46,6% de los establecimientos, con el 284% y
18,2% respectivamente.

De acuerdo al informe “Analisis Sectoriales” publicacion N° 1 (agosto, 2012) realizado
por el INEC el sector de alimentos y bebidas en el Ecuador representa un 36.9%, dentro de este

porcentaje el 26.2% se dedica a actividades de servicios de alimentacion y bebidas.

3.2.3 Factores que afectan la Oferta.

Segun Nassir, los factores que afectan la Oferta son aquellos elementos que influyen en la
cantidad y precio ofertante y asi mismo la capacidad de produccién y la magnitud o la
desaparicion de barreras de entrada para nuevos competidores. Por esto, es importante evaluar

detenidamente cada factor en relacion a entorno en el que se desenvolvera Suyana Kawsay:

= Costos de produccién: Los costos de produccién de la competencia varian dependiendo la
tecnologia y capacitacion de sus trabajadores, poseen como punto a favor las alianzas
estratégicas con productores de café y empresas de bebidas dada su trayectoria en el
mercado, estos proporcionandole precios méas bajos y por ende sus costos de produccion
disminuidos; la experiencia es una variable que les otorga ventaja a las cafeterias actuales
en relacién a nuevos competidores que intenten ingresar al mercado, sin embargo Suyana
Kawsay pretende impulsar el desarrollo econémico de las zonas cafeteras de Origen,
obteniendo la materia prima con los productores de forma directa y asi disminuyendo
costos para ofrecer un precio competitivo.

» Flexibilidad de tecnologia: La capacidad de obtencion de nuevas tecnologias o
adaptabilidad de tecnologias existentes permite disminuir tiempo de produccion y costos,
para aumentar beneficios. La competencia directa: posee tecnologia adecuada a sus
necesidades, con estandares altos e inversion fuerte en maquinaria especializada para el
café que ofrecen; Suyana Kawsay se debera hacer la inversion en maquinaria tanto para
café como para arte latte, asi también en tecnologias de informacion: softwares y
plataforma web.

= Expectativas: Se refiere a la expectativa que se tiene en relacion a la capacidad del
negocio para enfrentar la fluctuacion de demanda futura, ya sea decreciente o creciente.
Se espera que el consumo del café aumente al darse a conocer de los beneficios de los

café de Origen que se ofertara, y por lo tanto la capacidad de produccion del proyecto sera
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estimada con un porcentaje de holgura que sirva para satisfacer el crecimiento de la

demanda.

= Cantidad de empresas: La cantidad de empresas competidoras en la misma industria, ha

sido sectorizada por producto y por concepto. Las directas por producto son las que

ofrecen el mismo producto principal, el café, y las indirectas, las que ofrecen aperitivos

del Ecuador en sus menus. Las directas por concepto son aquellas que ofertan al mercado

una tematica similar a la que se propone, siendo Cafendelet la Unica de este tipo;

actualmente para el proyecto, las directas son:

O

Sweet&Coffee: Concentra sus esfuerzos en el servicio al cliente, en crear
relaciones redituables con sus consumidores y apelar por el factor emocional y
social de los clientes.

Juan Valdez Café: Su ambiente es ideal para encuentros de negocios, ejecutivos,
empresarios, retirados y personas que disfruten de un café y un espacio silencioso
y comodo para realizar actividades como leer el periddico, libros, trabajar en la
portatil o desayunar.

Mc Café: A pesar de ser una division de un restaurante de comida rapida, ofrece
un espacio para reuniones de trabajo o para los visitantes de Mc Donald’s que no
desean consumir de la comida rapida, como padres de familia.

Cafendelet: Tematica de la politica del Ecuador, es el negocio con la tematica mas
cercana a lo que el proyecto pretende ofrecer.

Lacuma: Ofrece café de origen en grano, en paquetes para filtrar. Asi las
variedades del café. Es un negocio que no tiene mucho tiempo en la industria, no
es tan conocido, y es el Unico que también ofrece postres como helados ademas de
un ambiente de cafeteria con ambiente europeo.

Gourmet Deli Oro Verde: Su target es para un segmento de clase social alta. Se
especializa en la elaboracion de sanduches por peso, y variedades de pan y
pasteles. Suele recibir ejecutivos y personas adultas, que prefieren una taza de café

sin acompafamiento.

= Precios de los bienes relacionados: Los precios de las variedades de café flucttan entre

1.00 y 3.35 dolares americanos dependiendo su sabor y mezcla. Mientras que los
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aperitivos del Ecuador rondan entre 2.50 y 3.40 dolares americanos. Por lo que Suyana

Kawsay deberd ofertar un precio que esté debajo de este rango, para ser competitivo

3.2.4 Fuerzas de Porter.
Figura 25. Fuerzas de Porter de Suyana Kawsay

Amenaza de
nuevos
competidores

Facilidad de ingreso
a laindustria de
bebidas

Rivalidad entre
competidores

Existe un buen
posicionamiento de la
competencia

Los competidores
especializados en café
ofertan su propia marca

Poder de
negociacion de los
clientes

Multiples opciones
a escoger

Poder de
negociacion de los
proveedores

Alta fidelidad con
los competidores

Amenaza de
servicios o productos
sustitutos

Té, gaseosas, bebidas
energizantes, agua.

Bares, restaurantes.
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3.2.4.1 Rivalidad entre competidores.

Existe una elevada rivalidad de los competidores como: Sweet&Coffee, Juan Valdez, Mc
Cafe, El espafiol y Gourmet deli oro verde, que tienen un buen posicionamiento dentro de la
industria y en la mente de los consumidores. Ademas de ser los que poseen mayor market share.
Aun asi, cada uno tiene una ventaja competitiva diferenciadora y un nicho de mercado en el cual
concentra esfuerzos, como los ejecutivos y adultos mayores para Juan Valdez, adolescentes y

jovenes para Sweet&Coffee, ejecutivos y padres de familia para Mc Café, etc.

3.2.4.2 Poder de negociacion de los proveedores.
Existe un elevado poder de negociacion de parte de los proveedores, debido a que los
productores de café mantienen una fidelidad de largo plazo con las organizaciones que se dedican

a la misma actividad econémica y estan establecidas en el Ecuador.

3.2.4.3 Amenaza de nuevos competidores.
No existen restricciones por parte de los competidores establecidos para el ingreso de
nuevos competidores tomando en cuenta que las personas tienen constantemente la necesidad de

alimentarse, mantenerse y crecer, es complejo.

3.2.4.4 Amenaza de servicios 0 productos sustitutos.
Hay diversas bebidas que sustituyen al café, frias y calientes, como: las bebidas
energeéticas, gaseosas, chocolate, ademas, el agua, jugos naturales, té que desean consumir las

personas para cuidar su salud.

Gracias a la poca diferenciacion del producto (café), en la ciudad de Guayaquil existen

una gran variedad de bares y restaurantes que pueden ofertan un tipo de café especifico.

3.2.4.5 Poder de negociacion de los clientes.
Gran poder de decision de parte de los consumidores, debido a que no tienen un lugar
para tomar un café por el corto tiempo que tienen en las mafianas porque van retrasados al

trabajo.
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3.2.4.6 Barreras de entrada.

3.2.4.6.1 Costo de capital.
Una amenaza considerable son los elevados costos de inversion, como la adquisicion de

maquinarias importadas.

Impuestos altos a las importaciones, siendo necesaria la adquisicion de maquinarias
especializadas para la preparacion: molienda y filtro de café, de calidad, que no son fabricadas en
el Ecuador y que la competencia posee entre sus activos, antes de haber sido impuesto el nuevo

régimen de impuestos a las importaciones del afio 2014.
3.3 Andlisis de la Oferta: propia

3.3.1 Descripcion del Servicio.

|
|
|

‘ I

=7
xterior del local

Figura 26: Disefio e

La cafeteria Suyana Kawsay, presentard un concepto diferente de cafeteria, un concepto
tematico de la cultura ecuatoriana, con cafés y aperitivos de las regiones del Ecuador y a traves

de ellos se pretendera dar a conocer la cultura étnica, historica y gastronémica del pais.

El establecimiento tendra un hall donde se exhibira rasgos historicos y étnicos del

Ecuador, que estara en la parte central de la cafeteria y que conecta a los demas ambientes. La
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cafeteria estard dividida en tres ambientes, el primero se destinard a las regiones costa y
archipiélago Galapagos, la segunda para la region sierra y la tercera, para la region amazonica.
Cada ambiente estara separado en un salon independiente que se une como interseccién con el

hall, y al final un salon destinado a la presentacion de shows artisticos o videos culturales.

La cafeteria tendra un ambiente ecoldgico en el que se incorpora materiales y accesorios
de construccion que contribuyan al cuidado del medio ambiente. Asi como los materiales para
presentar el producto, seran reciclables.

El servicio serd eficiente y eficaz, brindando a los consumidores la oportunidad de
conocer algo de la cultura étnica o histérica del Ecuador en su tiempo de espera de su pedido, ya
sea por la decoracion del mantel en la mesa donde se ubica, por la decoracion del salon elegido,
proyecciones de videos en los salones, o en envases con frases informativas en los mismos

productos.

3.3.2 Descripcién de productos: menu.
Tabla 7

Oferta propia de café de Origen

Café de Origen
Region Insular Galépagos
Region Costa Zaruma
Jipijapa
Region Sierra Pichincha
Imbabura
Loja
Region Amazonica Zamora Chinchipe

Suyana Kawsay brindara a los consumidores la oportunidad de elegir el café de Origen
del cual desean que su bebida sea, dependiendo en la seccion o regién que estén. Todas las

bebidas que contienen café tienen opcion a elegir un café de Origen para preparar la bebida.
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3.3.3 Descripcidn de productos.

3.3.3.1 Bebidas especiales de regiones: calientes.

Figura 27: Café tradicional

Figura 27: Café filtrado tradicional de café de Origen de las diferentes provincias del
Ecuador, dependiendo la region. Se sirve en una medida de 250 ml. Adaptado de Brown, N.
(17 de marzo, 2015). Single Cups and Workplace Coffee in the NCA’s 2015 Consumer Trends
Report.

Figura 28. Café con leche

Figura 28: Tradicional café expresso con leche caliente. Adaptado de Mitchell, H. (27 de octubre,
2014). How Much Caffeine Is Too Much?.
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Figura 29. Café con leche y una caricia de vainilla

4

Figura 29: Tradicional café expresso con leche caliente con un toque de vainilla. Adaptado de
Andnimo. (08 de abril, 2013). Let's sit down and have a cup of joe.

Figura 30. Café con queso (Tradicional ambatefio)

Figura 30: Café tradicional Ambatefio servido con trocitos de queso. Adaptado de Andénimo.
(2015). Las 6 Costumbres més extrafias de los Colombianos.

Figura 31. Café Pajaro azul

Figura 31: Tradicional café con un shot de la bebida alco ca tradicional de la provincia de
Bolivar ‘Pajaro Azul’, tiene una coloracion ligeramente azul. Adaptado de Andnimo. (s.f.). “My
Cup Of Coffee” Is New “My Cup Of Tea”.
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Figura 32. Café Canelazo

Figura 32: Tradicional café con un shot de la bebida alcoholica ‘Canelazo’, bebida caliente
tradicional de los Andes del Ecuador, elaborada a base de naranjilla, canela y aguardiente.
Adaptado de Pecorari, M. (09 de agosto, 2016). Para tomar coraje: un buen Café Carajillo.

3.3.3.2 Bebidas especiales de regiones: frios.

Figura 33. Agua de guayusa

\&

Figura 33: Tomado de: Las infusiones de guayusa en la cocina. Adaptado de Andnimo. (s.f.).
Guayusa.

Figura 34. Chicha de Chontaduro

Figura 34: Extracto de Chotaduro, fruta de la Amazonia del Ecuador. Adaptado de Guayanlena,
L. (23 de octubre, 2013). Chicha de chontaduro.
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Figura 35. Chicha de yuca

Figura 35: Extracto de yuc tradicional deidgenas de la Amazonia del Ecuador. Consiste en la
coccion de la yuca para realizar un jugo espeso junto a ciertos condimentos. Adaptado de Kover,
D. (29 de agosto, 2011). Snapshots from Ecuador: Making Chicha at the Edge of the Amazon
Basin.

Figura 36. Café con leche granizo

Figura 36: Tradicional café con leche frio. Adaptado de Amanda. (19 de marzo, 2009). My
Newest Obsession...

Figura 37. Pajarito granizo

Figura 37: Frappé (mezla de café parecido a un milkshake) de café con un shot de Pajaro Azul.
Adaptado de South China Morning Post. (29 de mayo, 2015). Cold-brewed coffee is hot in Hong
Kong (but don't add milk or sugar).
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Figura 38. Canelazo granizo

Figura 38: Frappé (mezla de café parecido a un milkshake) de café con un shot de Canelazo.
Adaptado de Anénimo. (28 de septiembre, 2012). Cold Brew Irish Coffee: The Best Part of

Waking Up Drunk.

Figura 39. Cotopaxi de limon

Figura 39: 1 onza de café exprsso on juo de limén y hielos. Adaptado de Hall, M. (30 de
julio, 2015). Sensational Summertime Coffee Drinks. Week 2: The Mouthwatering Mazagran.

Figura 40. Agua de coco

Figura 40: Néctar puro de cocT), fruta tradicional de las ciudades costeras del Ecuador, con hielos.
Adaptado de Fonteboa, M. (s.f.). El agua de coco para los corredores: beneficios.
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3.3.3.3 Bebidas de la casa: calientes.
Figura 41. Sultana de café

Figura 41: Café expresso de 1 onza. Adaptado de Anénimo. (4 de diciembre, 2007). Una cafetera
express increible.

Figura 42. El Pasado

Figura 42: 1 onza de café expresso mas 1 onza de leche caliente. Adaptado de Nespresso. (s.f.).
Café Cortado.

Figura 43. Cafecho

Figura 43: Mezla de café expresso, leche evaporada y crema de leche. Internacionalmente
conocido como Capuccino. Adaptado de Ma’ed. (s.f.). Capuccino.
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Figura 44. Cafecho vainilla

Ty T

Figura 44: Mezla de café expresso, leche evapora y crema de leche, con un toque de esencia de
vainilla. Adaptado de Andnimo. (6 de enero, 2015). Foto: "hot capuccino.

Figura 45. La chocolatera

Figura 45: Internacionalmente conocido como Mochaccino, a base de rico chocolate 100%
ecuatoriano. Adaptado de Noubhailler, P. (s.f.). Mochaccino @ Boréal Coffee Shop.

Figura 46. Bomboniza

Figura 46: Una base de leche condensada y sobre, expresso tradicional. Adaptado de Pronto
copec. (s.f.). Café Bombon.
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Figura 47. El Pailado

Figura 47: Internacionalmente conocido como café Affogato, con el tradicional helado
ecuatoriano de Paila. Adaptado de Riquelme, K. (24 de noviembre, 2012). Cémo preparar café en

frio + Affogato.

Figura 48. Valle del Cciato

Figura 48: Mezcla de café internacionalmente conocido como Macciato tradicional. Adaptado de
Anénimo. (s.f.). Types Of Coffee Drinks - Coffee Varieties.

Figura 49. Valle del Cciato Chocolate

Figura 49: Mezcla de café internacionalmente conocido como Macciato tradicional con una base
de chocolate. Adaptado de Wikipedia. (s.f.). List of coffee drinks.
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Figura 50. EI Chimborazo

Figura 50: Tradicional café conocido como Vienna con un toque extra de crema de leche
batida, que le da un toque semejante a una montafia. Adaptado de Anénimo. (s.f.). Viennese
Coffee.

Figura 51. Pepa Negra

Figura 51: El tradicional café Black Eye, que lleva dos shots de expresso. Adaptado de
Anonimo. (s.f.). Caffe Tobio.

Figura 52. Chocolate caliente

Figura 52: Bebida caliente de chocolate puro ecuatoriano. Adaptado de Proper Protein.
(31 de mayo, 2016). Protein Hot Chocolate.
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Figura 53. Nieve de los Andes

Figura 53: Tradicional mezcla de café parecido a un milkshake, internacionalmente
conocido como Frappé. Adaptado de Starbucks. (s.f.). Toffee Mocha Frappuccino® Blended
Coffee.

Se ofertara en los siguientes sabores:

= Tradicional: Concentrado de café.

= Cocoa: Concentrado de chocolate.

= Frutilla: Concentrado con sabor a frutilla.

= Pailado: Con helado de Paila.

= Naranjilla: Concentrado con sabor a naranjilla.
= Mora: Concentrado con sabor a mora.

= Cocoa doble: Concentrado con doble chocolate.

3.3.3.4 Aperitivos Costa.

Figura 54. Patacones con queso

Figura 54: Patacones con queso mozzarella al horno. Adaptado de Tripadvisor. (s.f.). Patacones
con queso.
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Figura 55. Tigrillo

Figura 55: Platano de verde majado, mezclado con huevo y queso. Adaptado de Anénimo. (09 de
mayo de 2013). Receta de tigrillo ecuatoriano.

Figura 56. Bolones

Figura 56: Platano, verde o maduro, mezclado con queso y chicharrén. Adaptado de Freire, J. (s.f.). Bolén
de verde con chicharron y salsa de bistec que ofrece “De verde pinton& maduro”.

Figura 57. Empanadas de verde

Figura 57: Empanadas de platano verde rellenas con carne, pollo o queso. Adaptado de An6nimo.
(26 de abril de 2015). Empanadas de platano verde.
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Figura 58. Maduro con queso

Figura 58: Adaptado de: Las recetas de laylita. (s.f.). Platanos maduros asados con queso.

Figura 59. Flan de coco

Figura 59: Basado en la receta del flan de huevo, con algunas variantes, delicioso sabor y textura.
Adaptado de Lopez, E. (s.f.). Como hace flan de coco.

Figura 60. Humitas de la costa
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Figura 61. Galletas de amor con hambre

Figura 61: Adaptado de Lo que comemos. (09 de julio, 2015). Moncaibas 0 amor con hambre.

3.3.3.5 Aperitivos Sierra.
Figura 62. Arroz con Leche

Figura 62: Postre tradicional ecuatoriano que se consume caliente. Adaptado de Recetas de arroz con
leche. (s.f.). Arroz con leche. Las mejores recetas de arroz con leche.

Figura 63. Motepillo

Figura 63: Platillo tipico de la sierra ecuatoriana, a base de mote cocido y huevo. Adaptado de Anénimo.
(22 de enero, 2015). Comida ecuatoriana: ¢Como hacer mote pillo?
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Figura 64: Harina de maiz o trigo rellena de queso; Adaptado de Padilla, M. (s.f.). Tortillas de
tiesto.

Figuras 65. Chiguil

Figura 65: Plato tipico ecuatoriano, cuyo origen es la provincia de Bolivar, lo elaboran
especialmente para la temporada de carnaval, su hombre se debe a la forma de su envoltura,
debido a que en los antepasados se les llamaba a los bebés, "guagua chiguil”, que eran envueltos
con una con una faja muy ajustada. Adaptado de Asociacion de chefs del Ecuador. (s.f.).
Chigiiles.

Figura 66. Guaguas de pan

Figura 66: Adaptado de TC television. (30 de octubre, 2016). Opciones de colada morada y
guaguas de pan.
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Figura 67. Nogadas

Fe . . ‘-“;T o - Y
Figura 67: Dulces tradicionales de la regidn sierra, elaborado a base de panela y el fruto
denominado tocte. Adaptado de Gobierno autbnomo descentralizado municipal de San Miguel de
Ibarra. Nogadas. (s.f.).

3.3.3.6 Aperitivos Oriente

Figura 68. Bufielos de yuca

Figura 68: Adaptado de Andnimo. (s.f.). Receta de bufiuelos de yuca.

Figura 69. Pastel de chontaduro

Figura 69: Hecho a base de harina de chontaduro, una fruta tipica de la Amazonia ecuatoriana y canela.
Adaptado de Mundo cocina. (s.f.). Pastel de chontaduro.
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3.3.3.7 Combos.
Los consumidores podran elegir un combo de una provincia, que consiste en la bebida
tipica de la zona y aperitivo acompafante tipico de la zona. En ciertas provincias hay mas de un

aperitivo a elegir.

Tabla 8

Detalle de los combos que se ofertaran de acuerdo a region y provincia

Region Provincia Bebida Aperitivo
Esmeraldas Agua de Coco Patacones
Manabi Café de Jipijapa Empanadas de verde
Bolon de verde
Guayas Café tradicional Humitas
Maduro con queso
= Santa Elena Café tradicional Galletas '"Amor con hambre'
2 El Oro Café de Zaruma Tigrillo
;C) Los Rios Café tradicional Bolén de maduro
e Galapagos Café Galapaguense Queso de pifia
3 Dulces de higos
Tungurahua Café tradicional Guaguas de pan
Chimborazo Café Canelazo Torta de papa
< Bolivar Café Pajaro Azul Chigiil
5 Tortillas de Maiz
@ Imbabura Café de Imbabura Nogadas
Loja Café Lojano Tamal Lojano
Pichincha Café de Pichincha Empanadas de viento
Morona
© Santiago Chicha de yuca Bufiuelo de yuca
§ Napo Agua de guayusa Pastel de Chontaduro
g Zamora Café de Zamora Miel con Quesillo
< Chicha de
Pastaza chontaduro Tamal de yuca
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3.3.3.8 Postres Individuales por region.
Tabla 9

Postres individuales por region

Costa e Insular Sierra Gal&pagos
Flan de Coco Motepillo Gelatina de Guayusa
Arroz con leche  Arroz con leche
Quimbolito
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Figura 70. Menu de la region Costa e Insular
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Figura 72. Menu de la region Amazonica
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3.3.3.9 Arte latte.

Los consumidores podran elegir entre un menu determinado de disefios de arte latte que
podréan adquirir por 0.60 ddlares americanos extra sobre el precio de su bebida. Al ser disefios de
leche, crema de leche, colorida o pura, con toques de chocolate o canela, las bebidas deben de ser
de café o de chocolate para obtener una mezcla excelente. EI mend de arte latte consiste en
disefios de iconos, simbolos o dibujos que representen o identifiquen algo de la etnia a
representar, ya sean rasgos culturales, historicos, gastronomicos o distintivos de la etnia (Ver
Apendice J). EI consumidor también podréa disfrutar de la elaboracion al instante del arte latte en
su bebida a través del barista quien se ubicard en la zona de taburetes, y ademas recibira

gratuitamente una tarjeta informativa del simbolo de la étnica que eligi6 para su bebida.

3.3.4 Planes de expansion.

La cafeteria Suyana Kawsay ofrecera un concepto distinto a las demas cafeterias de
Guayaquil, cuando las personas se acerquen a la cafeteria disfrutardn méas que una taza de café,
de la cultura e historia del Ecuador, se propone un rescate de las costumbres y gastronomia
ecuatoriana. Con el objetivo de alcanzar mayor participacion de mercado se realizara el
lanzamiento de nuevos productos e innovaciones al negocio periddicamente, se buscaradn nuevas
forma para estimular el uso del producto en el mismo segmento de consumidores. Se estableceran
sucursales en otras provincias del Ecuador, empezando por Cuenca y Quito, debido a que tienen

mucha historia y son patrimonios culturales.
3.3.5 Proveedores — productores.

3.3.5.1 Proveedores de café.

% Café Vélez

Es una empresa que se dedica a tostar y comercializar cafés finos, la empresa ofrece como

valor agregado constantes capacitaciones a sus compradores.

Las presentaciones de café de origen que oferta son:
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= Café de Imbabura
Clase de café arabiga, de 1300 a 1700 msnm. Es cultivado cerca del rio Intag, en la

provincia de Imbabura, por la organizacién de caficultores denominada AACRI, bajo elevados

estandares de calidad.
Figura 73: Café Vélez: Imbabura
= Café de Pichincha
En la provincia de Pichincha, al noroccidente se da la variedad de café Arabiga desde los
1200 a 1800 m.s.n.m. Se produce bajo los excelentes estandares de calidad dando como resultado

una exquisita taza de café.

Figura 74: Café Vélez: Pichincha

= Café de Loja
La provincia de Loja, es la zona cafetalera mas popular del pais, el café se cultiva de 1200

a 1600 m.s.n.m., de variedad arabiga. Es un café de aroma y suave, una delicia para el paladar.
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Figura 75: Café Vélez: Loja

= Café de Galapagos
De variedad arébiga, cultivado de manera organica a 200 m.s.n.m., en la isla Santa Cruz.
A una altura tan baja, las condiciones climaticas contribuyen a la obtencion de un café de

extraordinarias caracteristicas.

Figura 76: Café Vélez: Galapagos

+ Rio Mayo: Café de Zamora Chinchipe

Cultivado en la provincia de Zamora Chinchipe, suroccidente ecuatoriano. De variedad

ardbiga. Tiene un fragante aroma a miel, chocolate, florar, cremoso y delicado.

Figura 77: Café Rio Mayo: Zamora Chinchipe
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% Café Pastora: Café de Jipijapa

Figura 78: Café Pastora: Jipijapa
«» Zaruma Gold Mountain Coffee DarkRoast: Café de Zaruma

De color casi negro y un aroma intenso, desarrolla méas el cuerpo del café, sus notas
fuertes opacan la acidez del grano. Ideal para café expreso o capuchino. Viene en presentacion al

por mayor de 4 libras de café en grano.

N

7ARUMA

2
cod V\mﬂlliln Coffee

Figura 79: Zaruma Gold Mountain Coffee DarkRoast: Zaruma

3.3.5.2 Proveedores de materia prima para aperitivos.
La materia prima para aperitivos consiste en vegetales, frutas y alimentos perecibles
propios del pais, de facil adquisicion. ElI Mercado De Transferencia de Viveres sera el proveedor

de materia prima para aperitivos, donde se realizaran las compras in situ y al por mayor.

3.3.5.3 Proveedores de envases.
Los proveedores de envases se dividen en dos tipos: para bebidas y para aperitivos que

seran para llevar. Los dos proveedores proveeran los envases especiales para alimentos,
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personalizados con el logotipo e isotipo de la empresa, en las medidas establecidas para los

productos.

Para las bebidas, ya sean frias o calientes, EcoPubli, empresa especializada en envases y
fundas sera el encargado de proveedor los vasos especiales para bebidas, de 8 onzas y 10 onzas,
con impresion personalizada y tapa. Mientras que para los aperitivos, Industrias Omega C.A ,
empresa especializada en cartones para alimentos, proveera cajas pequefias especiales para los
aperitivos personalizados con el logotipo e isotipo de la empresa. Ambos proveedores trabajan

bajo el sistema de pedidos.

3.3.5.4 OQutsourcing.
Con el objetivo de reducir costos y perfeccionar la eficiencia en la cadena de valor del
negocio, Suyana Kawsay contratara servicio de Outsourcing a empresas especializadas en

contabilidad, limpieza y disefio gréfico.

3.4 Analisis de precios

Para el andlisis de precios se realiz6 una investigacion a través de la observacion, la
recoleccion de los precios que ofrecen la competencia directa e indirecta tanto de bebidas
calientes, frias y aperitivo. Posteriormente se realiz6 un promedio de precios por tipo y variedad,

para determinar el precio en que debera rondar la oferta de Suyana Kawsay para ser competitiva.

3.4.1 Precios de variedades de café y chocolate calientes.
Tabla 10

Precios de bebidas calientes de café y chocolate, oferta de cafeterias de Guayaquil

Tipo Variedad  Sweet&Coffee  Juan Mc Café Lacuma Promedio
Valdez  Café  Gourmet
Oro
Verde
Expresso Simple 1.00 1.40 1.20 1.60 0.99 1.24
Doble/grande 1.60 1.60 1.85 1.90 1.40 1.67
Largo 1.60 1.60
Capuccino 1.20 1.20
Americano 1.55 2.10 1.20 1.50 1.36 1.54
Americano con 1.80 1.80
leche
Café bombon 2.30 1.30 1.80
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Latte caliente Normal 2.30 3.15 1.80 2.00 2.50
Arequipe 3.23
Vainilla 2.35
Macchiatto Normal 1.15 1.60 1.10 1.50 1.55
Dulce de 1.35
leche
Latte 2.98
Caramelo 3.15
Al chocolate 1.55 3.15
Ristretto lonz 1.00 1.60 1.20
Cortado 1.95 1.50 1.55
Cortadito 1.15
Capuccino Normal 2.30 3.00 2.05 2.20 1.95
Corto 1.85
De sabores 2.96 3.25 2.37 2.35
Mochaccino 2.58 3.23 2.60
Chocolate Sin crema 2.25 3.15 1.80
caliente Con crema 2.90
Chai caliente Normal 3.35
Mint 2.20
Salt 2.20

2.35
3.23
2.35
1.38
1.35

2.98
3.15
2.35
1.27
1.67
1.15
2.30
1.85
2.73
2.80
2.40
2.90
3.35
2.20
2.20

Nota: Informacién tomada de fuente primaria. Consulta en establecimientos mencionados.

En las bebidas calientes de café y chocolate se pudo identificar que en ciertos productos
se ofrece una medida estandar, al ser bebidas de café cargado cuya dosis no puede exceder los
250 ml (8.45 onzas). Aquellos que si tienen variaciones de ofertas por medidas, son Americanos,
Lattes, Chocolates, Capuccinos; éstos Ultimos también presentan variaciones por sabores

adicionales.

Los precios de bebidas de café puro fluctdan entre 1.00 y 1.95 dblares americanos, las
bebidas de café con leche entre 1.80 y 3.25. Las bebidas de café con chocolate varian entre 1.55 y
3.50.

Los precios mas altos son los de Juan Valdez debido a que su target son para un segmento
de profesionales, ejecutivos, retirados y personas entre 25 y mas de 55 afios; seguido por
Sweet&Coffee, cuyo target esta mas dirigido a adolescentes y jovenes.

Suyana Kawsay ofrecera sus bebidas de cafe puro con una medida maxima de 8 onzas,

siempre priorizando el consumo saludable del café de Origen, mientras que para las bebidas
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calientes no puras de café, mezclas y chocolates seran de 10y 12 onzas. Los precios se procuraran

sean menores a la competencia, puesto que se desea llegar a un segmento medio-bajo para arriba

y abrir la oportunidad de probar el café del Ecuador, a la mayor cantidad de clases socio-

econdmicas.

3.4.2 Precios de cafés y chocolate frios.

Tabla 11

Precios de bebidas frias de café y chocolate, oferta de cafeterias de Guayaquil

Tipo Variedad Sweet&Coffee  Juan Mc Café Ldacuma  Promedio
Valdez Café Gourmet
Oro Verde
Frappelatte  Normal 2.60 3.21 2.25 2.80 2.38 2.65
Mocha 3.00 3.35 2.55 2.90 3.09 2.98
Oreo 4.15 2.55 2.98 3.23
Nutella 4.40 4.40
Con 3.03 3.03
helado
Sabores 3.10 3.75 2.55 2.81 3.05
Chocolate Sin 3.35 3.75 3.55
frio crema
Con 4.00 4.00
crema
Latte frio Normal 2.60 2.60
Sabores 3.20 3.20
Chai 3.35 3.35

Nota: Informacion tomada de fuente primaria. Consulta en establecimientos mencionados.

Entre las bebidas frias estan las variedades de café: Frappelatte; chocolate, Oreo, Nutella;

el chocolate frio con crema y sin crema; y café con leche. Los precios exceden los 2.25 dolares

americanos hasta los 4.15. Los precios mas elevados son los ofertados por Juan Valdez, seguido

de Sweet&Coffee, mientras que Mc Café solo tiene variedades de cafe, y no chocolate ni café

con leche.

Suyana Kawsay ofrecera productos competitivos que no superen los 3.50 dolares

americanos, sin embargo al no ser el chocolate el producto fuerte y distintivo de la cafeteria, se

priorizara a las bebidas frias de café y mezclas con café.
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3.4.3 Precio de aperitivos.
Tabla 12

Precios de aperitivos tipicos del Ecuador por la oferta de cafeterias de Guayaquil

Variedad Sweet&Coffee Juan Café Ldcuma Promedio
Valdez Gourmet Oro
Verde
Humitas 2.95 3.50 3.60 2.60 3.16
Hayacas 3.50 2.70 3.10
Torta de banano 1.99 1.99
Torta de acelga 2.80 2.95 2.88
Torta de choclo 2.50 2.50
Torta de zanahoria 2.50 2.50
Torta de yuca y miel 2.15 2.15

Nota: Informacion tomada de fuente primaria. Consulta en establecimientos mencionados.

Se pudo determinar que la gama de aperitivos ecuatorianos en la competencia directa no
es muy fuerte ni tienen una gran variedad. El producto moda son las humitas cuyo precio
promedio es 3.16 dolares americanos. Otros de los aperitivos apetecidos por los consumidores
son las tortas de banano, acelga, choclo, zanahoria, yuca y miel, cuyos precios fluctiGan en
promedio entre 1.99 y 2.88. Los precios de los aperitivos tipicos ecuatorianos en general, estan

entre 2.00 y 3.60 dolares americanos.

Se puede estimar que un aperitivo con un precio promedio de 2.80 junto a una bebida de
café caliente de precio promedio 1.80 da un total de 4.60 délares americanos como minimo para

disfrutar una taza de café con un aperitivo del Ecuador.

Suyana Kawsay propone ofrecer aperitivos del Ecuador con precios menores a la

competencia con un maximo de 2.30 por porcion, aprovechando la riqueza agropecuaria del pais.

3.4.4 Precio de café de Origen.
Tabla 13

Precios de café molido o en grano por Origen
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Tipo/Origen  Sweet&Coffee Juan Ldcuma  Promedio

Valdez
Jipijapa 6.84 6.84
Loja 6.95 6.77 6.95
Descafeinado 6.36 6.36
Fuerte 12.06 12.06
Orgénico 8.09 8.09

Nota: Informacion tomada de fuente primaria. Consulta en supermercados Mi Comisariato y en
establecimientos mencionados.

Se realizé también un analisis de los precios de los café en grano o molidos empaquetados
que venden la competencia, aunque sea un producto sustituto. Los lugares de Origen de la oferta
son: Jipijapa, y mayormente Loja. También se oferta el café descafeinado y soluble, orgéanico y

concentrado. Los precios varian entre 6.00 y 12.00, por los 350 gramos.
3.5 Andlisis de comercializacion

3.5.1 Juan Valdez Café.

El proceso inicia desde las manos productoras, Juan Valdez hace una rigurosa eleccion
del café en grano, premiando la buena calidad de los productores colombianos con el objetivo de
impulsar el café de Colombia; este café en grano de origen son los que se ofrecen al consumidor
final, ya sea en sus presentaciones empaquetadas en granos o en la bebida. Una de las estrategias
de comercializacion de Juan Valdez son sus alianzas estratégicas, que permiten la
comercializacion directa desde suministros hasta materias primas y ademas abaratar la cadena de

valor, estas alianzas se dividen en cuatro tipos:
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Figura 80. Alianzas de Juan Valdez
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Figura 80: Adaptado de Portafolio. (11 de septiembre, 2011). Juan Valdez ha realizado 15 alianzas
durante su crecimiento.

3.5.2 Sweet&Coffee.

Figura 81. Canal de produccion y comercializacion de Sweet&Coffee

El café en grano
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Figura 81: Adaptado de pagina oficial de Sweet&Coffee http://www.sweetandcoffee.com.ec/
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El canal de produccion y comercializacion para Sweet&Cofee inicia desde la tierra;
brindan capacitacion a los pequefios productores de café con el fin de perfeccionar la calidad del
grano de café. Asi mismo Sweet&Coffee garantiza la calidad de sus productos finales a través del
entrenamiento de sus empleados en “La Universidad del Café”, que permite la homogeneidad del

producto.

Sweet&Coffee cuenta con distintas categorias de franquicias, que le permiten expandirse
rdpidamente, a través de alianzas estratégicas con gasolineras como las Primax; ademas de

cafeterias independientes, islas o restaurantes en centros comerciales.

3.5.3 Canal de comercializacion propia.

Cafeteria

- Consumidor final
(produccion)

Figura 82: Canal de comercializacion de Suyana Kawsay

Segun Baca (2007), establece canales de distribucion de acuerdo a su naturaleza, y son de

dos tipos, los productores que ofrecen productos de consumo masivo y los de consumo industrial.

La cafeteria Suyana Kawsay, ofrecera productos de consumo popular, como es el café y
otras bebidas asi como aperitivos tipicos que representan la cultura del Ecuador y los
consumidores acudiran a la cafeteria a disfrutar de una taza de café, por tanto tiene un canal de

comercializacion directa.
3.6 Andlisis de la Demanda

3.6.1 Macro segmentacion.

La macro segmentacion tiene una alta importancia estratégica en el posicionamiento de la
cafeteria, para la definicion de la macro segmentacion del proyecto de inversidn se baso en la
identificacion de dos campos: el de actividad y el mercado de referencia que a su vez se

subdividen a continuacion.

3.6.1.1 Campo de actividad.

X ¢ Cual es el ambito de actividad?
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Suyana Kawsay sera una cafeteria con un fin turistico, educativo y social de dar a
conocer a sus consumidores, de las etnias y culturas del pais en sus productos y su

servicio.

X ¢En qué &mbito de actividad deberia estar?
Se centrara en el concepto de cafeteria cultural.

X ¢En qué &mbito de actividad no deberia estar?

Suyana Kawsay no sera un restaurante, por lo tanto su oferta no seran platos fuertes sino

solo aperitivos tipicos de la region que sirva de acompafiamientos a las bebidas.

3.6.1.2 Mercado de referencia.

X Funciones: La cafeteria tiene por objetivo satisfacer la necesidad de una
taza de café de calidad con sabor distintivo de la regién que lo pida, acompafiado del
aperitivo de la misma zona, en un ambiente cultural y educativo.

<> Grupo de clientes:

Clientes directos: Visitantes nacionales, extranjeros. EI mercado meta de Suyana Kawsay
es a hombres y mujeres cuyas edades oscilen entre 15 afios en adelante, residentes o visitantes de
la ciudad de Guayaquil, que disfruten el sabor del café del Ecuador, se vean atraidos por el
concepto cultural de la cafeteria o la gastronomia de los aperitivos tipicos de las regiones del
Ecuador. En el Ecuador se estima un total poblacional de 14,483,499 (INEC,2010), de los cuales
2,350,915 habitantes se concentran en Guayaquil. 1,192,694 mujeres y 1,158,221 hombres. En el
Ecuador hay un estimado de 8,535,537 habitantes comprendiendo entre los 20 afios y mas de 95,

representando el 60.80% del total poblacional del pais.

Clientes indirectos: Agencias de viaje, hoteles reconocidos de Guayaquil, con quienes se

estableceran alianzas estratégicas.

X Tecnologias existentes: Entre los posibles productos o servicios que
puedan satisfacer la misma necesidad estan: otras cafeterias; restaurantes que ofrecen
desayunos; maquinas expendedoras de café: en gasolineras, restaurantes, pastelerias,

oficinas; café instantaneo; maquinas filtradoras de café.
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3.6.2 Micro segmentacion.

El objetivo es identificar segmentos de mercado con caracteristicas homogéneas y méas
especificas el mercado previamente segmentado en la macro segmentacion, para posteriormente
elegir las estrategias de mercado mas apropiadas para cada segmento. La micro segmentacion

estudia el comportamiento de compra de los consumidores.

Tabla 14

Factores de la Micro segmentacion: geogréfica, psicogréafica, demogréafica y conductual

Factores Descripcion
Segmentacion geogréafica

Pais: Ecuador

Region: Costa

Ciudad: Cuayaquil
Segmentacidn psicografica

Estatus socioecondmico: Medio

Personalidad: Personas que disfrutan del

sabor de café, que les gusta las
diferentes bebidas de café,
intelectuales, empefiosos por
aprender algo sobre cultura del

Ecuador
Estilo de vida: Activa, ajetreada, vida
estudiantil o vida ejecutiva
Valores: Responsables, humildes,

proactivos, cultos
Segmentacién demografica

Sexo: Masculino y femenino
Edad: 15 en adelante
Ciclo de vida familiar: Etapa de independencia

econdmica pero con apego familiar,
solteros, casados o divorciados

Ocupacion: Estudiantes de colegio,
universitarios, profesionales,
retirados
Educacion: Universitaria, Magistral,
Doctoral

Segmentacién conductual
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indice de uso: Constante

Situacion de compra: Responde a una demanda
estable

Uso final: Efecto animico del café y el

aprendizaje de algo sobre la cultura
del Ecuador

Grado de lealtad: Medio

Sensibilidad al precio: Medio

Sensibilidad al servicio: Alto

Sensibilidad a la publicidad: Alto

Beneficio esperado: El sabor de café ideal para su

paladar que logre mejorar su estado
animico y al mismo tiempo no
perjudique la salud

3.6.2.1 Segmentacidon por beneficio o ventajas buscadas.
X Estudiantes de colegio:

o Buscan una experiencia de integracion social, un espacio para
compartir con sus amistades mientras disfrutan de un aperitivo.

o Van en grupos.

o Apreciacion estética de los dibujos en arte en el café con leche
(arte latte).
<> Estudiantes universitarios:

o Buscan un espacio tranquilo donde poder desarrollar una
integracion social, o realizar actividades de forma unipersonal en aparatos
electronicos (computadores portatiles, teléfonos moviles, tabletas).

o Pueden ir solos o en grupos.

X Profesionales que beben café por habito:

o Suelen ir solos.

o Aprecian una atencion eficaz y rapida al contar con poco tiempo
entre sus actividades profesionales.

o Buscan un espacio pacifico y relajado, donde disfrutar un café
junto a un aperitivo rapido, mientras toman un descanso de su trabajo.

D Retirados de la tercera edad:
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o Buscan un espacio acogedor y cultural donde disfrutar una estancia
mas alargada.

o Buscan un espacio para disfrutar la lectura junto a una taza de café.
o Aprecian de la calidad de la bebida de cafe.

o Pueden ir solos 0 acompafiados.

o Se ven atraidos por el apego emocional a la identidad cultural.

X Visitantes extranjeros:

o Valoran la exposicion de la identidad cultural del Ecuador.
o Buscan una experiencia educativa y turistica.
o Aprecian la decoracién y ambientacion del local.

X Visitantes ocasionales:
o Visitantes que se ven atraidos por curiosidad, que desean conocer

la estética del establecimiento, la presentacién y sabor de los productos.

o Suelen ir en grupos.

o No son constantes.

o No tienen rango de edad especifico.

o Son los clientes potenciales a convertirse en fieles a la marca o por

el contrario no volver sino luego de un largo tiempo.
3.6.3 Factores que afectan la demanda.

3.6.3.1 Habitos de consumo.

La encuesta realizada a 384 personas, fue focalizada a las personas que se encontraban
cerca de las cafeterias en las tres zonas que se pretendia ubicar el negocio; solo el 7% de los
encuestados respondieron gue nunca tomaban café, las razones mas frecuentes fueron porque no
les gustaba o porque el médico se los habia prohibido, las personas que estaban prohibidas de
tomar el café tenian una edad avanzada; un 18% toma café una vez por semana; de dos a tres

veces por semana un 25%; un 35% una taza diaria 'y un 15% de dos a tres tazas diarias.
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Tabla 15

Habitos de consumo de café medido en cantidad tazas

Nunca Unavez por De 2 a 3 veces por Una taza diaria De2a3
semana semana tazas diarias
27 69 95 133 59
7% 18% 25% 35% 15%

3.6.3.2 Precio de los productos.
En este caso una disminucion en los productos sustitutos, puede afectar los productos que

oferta la cafeteria, porque el consumidor preferira consumir un producto sustituto a menor precio.

3.6.3.3 Nivel de ingreso de la poblacion.
El nivel de ingreso puede afectar a la demanda del producto, porque el poder adquisitivo

de los habitantes se reduce; comenzaran a consumir sus alimentos en el hogar y no fuera de casa.

3.6.3.4 Gustos de los consumidores.
Respecto a las preferencias de los consumidores, los administradores de las cafeterias
entrevistadas manifestaron que las bebidas que la mayoria de personas consumen son: el

cappuccino, el expreso y el americano.

3.6.4 Determinacién del mercado objetivo y demanda insatisfecha.
Tabla 16

Delimitacién de habitantes de la ciudad de Guayaquil de 15 a 65 afios, al afio 2010

Habitantes Guayaquil Afio 2010 i _
Hombres 1.158.221.00 Porcentaje de poblacion
Mujeres 1,192,694.00 entre 15 - 64 afnos i

Poblacién Total 2,350,915.00 2001 64-100/0
Edad 15 - 64 afios 1,537,498.41 2010 65.40%

Crecimiento 2.03%
Crecimiento al 2016 1,553,104

3.6.4.1 Mercado Objetivo.

Se ha definido como mercado objetivo a las personas mayores a 15 afios de edad,
interesadas en conocer mas sobre la identidad cultural ecuatoriana, dispuestos a probar una taza
de café de distintas zonas del Ecuador. Personas que desconocen el origen del café que consumen

0 que estan dispuestos a cambiar optar por el cafe de su region.
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N=165,529

29,745 Dispuestos a conocer la Si(87%) 25,878
Satisfechas con la oferta procedencia del café y

actual (17%) T No (12%) 3,569
. Dispuestos a conocer la

Soci NNEI, . Consumen 174973 procedencia del café y 11901

Moc(jlgec;)golrgolc/o café 86% ' consumir un producto !
edio (13.10%) ecuatoriano Si (84%)
Edad: > a 15 afios No estan satisfechas con la )
de Edad 203457 oferta actual (83%) No(16%) 23,236
1,553,104.02 145,227
Dispuestos a consumir otras

No

gl
¥eq café (14%)
2,350915.00 T~

No (42%) 11963
Figura 83: Mercado Potencial

3.6.4.2 Tamafo de la muestra.
Se estimara el tamafio de la muestra en base al muestreo proporcional considerando que se

tiene una poblacidn infinita:

Figura 84. Férmula del tamafio de la muestra

Z%2 %P x Q
EZ
Figura 84: Adaptado de (Izquierdo, 2011). n: tamafio de la muestra que se calculara para obtener
el nimero aproximado de encuestas representativas a realizar;Z: nivel de confianza que sera del 95%; P:
proporcién 0.5; Q=1-P: 1-0.5 = 0.5; E: error de estimacién es 0.04.

B 1.962% 0.5 0.5
n= 0.052

n = 384 encuestas
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32 Dispuestos a conocer la Si (92%) 30

Satisfechas con la oferta procedencia del café y
actual (9%) T No(8%) 3
Dispuestos a conocer la
Consumen procedencia del café y
café 93% 37 consumir un producto 302
Muestra ecuatoriano Si (93%)
No estan satisfechas con la
384 No (7% 23
oferta actual (91%) (7%)
325

Dispuestos a consumir otras
bebidas o aperitivos y conocer
la cultura del Ecuador

No
consumen
café 7%

SiG2%) 14

\

No (48%) 13
Figura 85: Mercado objetivo, demanda insatisfecha obtenida de la muestra
Muestra insatisfecha (n) = 346
Tabla 17

Consumo de café per cépita

Consumo Frecuencia  Dias Gramos Consumo
obtenida por promedio anual en
afio consumo gramos
por taza
Una vez por semana 69 52 13 46,644
De 2 a 3 veces por semana 95 130 13 160,550
Una taza diaria 133 365 13 631,085
De 2 a 3 tazas diarias 59 590 13 452,530
356 1,290,809
Cpc Gramos 3,626
Cpc Kg 3.63

Nota: Adaptado de (Izquierdo, 2011). En las encuestas realizadas, 356 personas respondieron que
consumian café, mediante una tabla de frecuencias se estimara el consumo de café anual.

3.6.4.3 Demanda insatisfecha actual.
La demanda insatisfecha actual se obtendra multiplicando el mercado potencial obtenido

de la poblacién por el consumo per capita calculado en la tabla N°17.
Demanda insatisfecha actual= Mercado potencial x consumo per cépita.

Demanda insatisfecha actual= 165,529 x 3.63
Demanda insatisfecha actual= 600,186 kg.
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3.6.5 Demanda histdrica de consumo interno de café.

Figura 86. Demanda historica de consumo interno de café
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Figura 86: Adaptado de “Datos historicos sobre el comercio mundial del café”.
Organizacion internacional del café.

Nota: El consumo del café ha ido decayendo a partir del afio 1995 en un 57% hasta el
2002, a partir de ahi se ha mantenido estable hasta el afio 2010 y los ultimos afios ha tenido
variaciones minimas.

3.6.6 Demanda actual.

La demanda actual del proyecto consiste en la estimacion del volumen de consumo. Al ser
Suyana Kawsay, una cafeteria cuyo producto principal es el café, se ha determinado la demanda
actual por medio de la estimacién del volumen de tazas de café diarias (250 ml), informacion que
se obtuvo a través de fuente primaria: la encuesta realizada en el estudio cuantitativo de mercado

y las entrevistas realizadas en el estudio cualitativo de mercado.

Segun la encuesta realizada en el estudio cuantitativo se ha determinado que los
consumidores activos de café habitdan un volumen de 4 tazas semanales, usualmente en dias
laborales. En conjunto con la informacion obtenida en las entrevistas a expertos en la
administracion de establecimientos-cafeterias con la mayor participacion de mercado en el sector
de cafeterias, se ha determinado un promedio de consumo aproximado de 215 tazas de café
diarias (café filtrado tradicional), en el que no se incluyen las bebidas de café adicionales y

mezclas con café.
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Del estudio cuantitativo se pudo determinar que el 35% consume una taza de café diaria,
el 25% dos a tres veces por semana, 18% una vez por semana, 15% de dos a tres tazas diarias y
un 7% asegura no consumir café por alguna restriccion médica o por temor a complicaciones en
la salud futuras. Ademas se pudo concluir que el 58% prefiere beber un café en la mafana, 21%

en la noche y 18% en la tarde.

Asi mismo, el 91% muestra interés en tomarse una taza de café y poder conocer algo de la
cultura ecuatoriana; un 33% demostrd interés en las caracteristicas regionales del café de Origen
de donde beben su taza de café, 24% en caracteristicas histéricas, 21% gastronomicas y 18%
étnicas. La aceptacion de tener un icono representativo de la cultura ecuatoriana en el café con
leche (arte latte) es del 91%.

También se determind que el 34% permanece 20 minutos en el establecimiento donde
beben su café, 27% prefiere quedarse 10 minutos, 26% 30 minutos 0 mas y solo el 10% se retira
inmediatamente. Mientras que en relacion al tiempo de espera, el 67% requiere un tiempo
maximo de espera de 5 minutos, el 25% de 6 a 8 minutos, y el 4% de 9 a 11 minutos, un 1% no

contesta.

Entre los factores que determinan la eleccion de una cafeteria en donde beber una taza de
café, esta como los dos factores mas importantes: el tiempo de atencion al cliente y localizacion
de la cafeteria; seguido esta la variedad de productos, ambientacion del local y presentacion del
producto. Entre los establecimientos para consumir una taza o bebida de café, el primer puntaje lo
obtuvo Sweet&Coffee, segundo Juan Valdez, tercero El Espafiol cafeteria, Mc Café en cuarto

lugar y Lucuma en el Gltimo.

En cuanto a la preferencia de aperitivos acompafiantes, segin entrevistas del estudio
cualitativo se determina que los consumidores tienden a preferir una bebida que complemente en
sabor de forma opuesta a la bebida; una bebida de café amarga con un aperitivo dulce y
viceversa. Mientras que en cuanto a la temperatura, hay mas preferencia del café tradicional
caliente, que las bebidas de café frias. Y al ser la mayoria de consumidores en la zona del
proyecto, profesionales, prefieren el café caliente solo en caso de asistir al establecimiento con
acompariantes para reuniones de negocio, mientras que los consumidores que van con

acompariantes como amistades, familiares y demas prefieren un café acompariado.
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Figura 87. Ingreso de extranjeros al Ecuador
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Figura 87 Adaptado de: "Anuario de entradas y salidas internacionales 2014" INEC
(2014). El gréafico muestra el crecimiento constante de ingreso de extranjeros al Ecuador, de 1997
a 2014 se ha triplicado el ingreso de extranjeros al pais, una de las causas es el impulso de la
campafia "All you need is Ecuador”, lanzada por el Ministerio de turismo.
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Capitulo 1V: Estudio de Marketing
4 Mezcla de Marketing

4,11 Target.

Se ha identificado como el target de Suyana Kawsay al hombre o mujer que disfruta del
café y que lo consume ademas de su beneficio animico, porque le gusta, su paladar reconoce la
calidad del café al probarlo. El consumidor target de Suyana Kawsay no se rige por edad, puede
estar entre los 15 y 64 afios (no excluyendo la probabilidad de que sea mayor a 64), es una
persona culta, con valores marcados, empefioso por aprender de la cultura del Ecuador cuando
tenga la oportunidad, orgulloso de su nacionalidad ecuatoriana, proactiva, ya sea estudiante o
profesional, que tiene una vida ajetreada y que se toma unos minutos para disfrutar de una taza de
café por su propio gusto, antes de continuar con sus actividades. Una persona de familia que le
gusta el ambito cultural del Ecuador, que prefiere el sabor del café ecuatoriano, y que invita a sus

familiares y/o amigos a que compartan ese gusto.

Dentro del target, al ser un rango de edad bastante amplio, se eligieron estrategias de
marketing dependiendo los rasgos de cada generacién, de modo que ninguno se sienta excluido.
Las generaciones incluidas son:

Tabla 18

Generaciones incluyentes en el target por afios de nacimiento

Afio de Rango de edad

nacimiento (2016)
Generacién Z 1995 - 2012 4-21
Generacion Y 1977 - 1994 22 -39
Generacion X 1966 — 1976 40-50
Boomers 11 1955 — 1965 51-61
Baby Boomers 1946 — 1954 62— 70
Post-Guerra 1928 — 1945 71-88

Nota: Adaptado WJSchroer. (s.f.). Generations X, Y, Z and the Others. Recuperado de
http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/

De los cuales sus rasgos mas caracteristicos son:
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Figura 88. Caracteristicas de generaciones incluyentes en el target por afios de nacimiento

Preferencia
Tipo d Medio d
... llm y .. | Medio de ‘.) E., de toma de
Aspiracion |trabajo/profesio . .. | comunicacié ..
comunicacion . desiciones
n n preferido . oL .
financieras Caracteristicas de la generacion
Soluciones Se adaptan a lo que les sea comodo, flexibilidad,
.. i i Redes seran mangjo perfecto en redes sociales e internet,
Gen L | Seguridad v Multi-tareas, ’
cracion egulnl ¥ areas, sociales, Videollamadas| consultadas videollamadas, necesitan una retroalimentacion que
(4-21) estilidad adaptables .. . .
smartphones digitalments a | consultan con las masas, influencia por las masas en
las masas linea
Generacion Y | Libertad v Emprendedores Tablet, .):;nseajes c Les gusta la eficiencia, 1a rapidez. Se desarrollan en el
(22-39) flexibilidad prenaedores smartphones vn'. . ==, por araacan medio de internet social con frecuencia
moviles, chat
.. Balancg Computadoras Mensajes clg Enlinea en Buscan 1a autosatisfaccion. Prefieren productos de
Generacion X | entre vida Lealesala . texto, e-mail, . . . .
.. . Infernet, : B caso de no calidad superior. Conocidos por ser auto-suficientes,
(40-30) personal y profesion ortatiles lamadas al tener tiempo aprecian su libertad, seguridad personal
trabajo P - mavil fier hemp precian su ibertac, seguncad pers
Boomers TI Seguridad o Radio ¥ Cara a cara, Pnon;zn la habilida de re-fsponde-r rapidamente glsus
Organizacional L Telefono poco a poco | necesidades. Comprometidos con la responsabilidad
(51 - 61) laboral television i . . .
en linea social. Son compefitivos, trabajadores
Baby Boomers| Seguridad o Racyc.r .}-' Cara a cara, Pnorlzgn 1a habilidad de rgsponcle-r rapidamente _a_ sus
(61-70) taboral Organizacional television, Telefono poco a poco | necesidades. Comprometidos con la responsabiidad
periodicos en linea social. Son competitivos, trabajadores
Post-Guerra Segmj.dad Traba]qs de por Periodicos | Carta formal | Cara a cara V alor;n la seng.clacl: el confort famjh.arz actividades
(71 - 88) familiar vida conocidas v ambientes en los que se sientan seguros.

Y debido a los rasgos de las generaciones incluyentes en el target de Suyana Kawsay, se

ha determinado como el ideal el Marketing 2.0 y 3.0.

4.1.2 Estrategia de la marca: marketing digital, 2.0y 3.0.

Con los tipos de consumidores dentro del target del negocio se determind cual es la

estrategia de marketing mas adecuada de acuerdo a su generacion, rasgos, necesidades y
expectativas.
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Tabla 19

Tipo de estrategia de marketing por tipo de consumidor

Marketing Marketing Alianzas

Tipos de consumidores  Generaciones  Marketing 2.0 30 Digital estratégicas

Estudiantes de colegio

Z
Estudiantes
universitarios Y, Z
Profesionales que beben
café habitualmente
X, Y

Padres de familia

Baby Boomers,
Boomers 11

Retirados de tercera
edad
Post-guerra,
Baby Boomers

Visitantes extranjeros X, Y, Boomers

11, Baby
Boomers

Visitantes ocasionales
Cualquiera

e Estudiantes de colegio: Ellos buscan una experiencia de integracion social, un
espacio para compartir e invitar a sus amistades mientras disfrutan un aperitivo.
Aprecian mas los dibujos arte latte. Su generacion es la Z, el marketing digital es

el méas adecuado, redes sociales.
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Estudiantes universitarios: Buscan un espacio tranquilo donde poder desarrollar
una integracion social, o realizar actividades de forma unipersonal en aparatos
electrénicos (computadores portatiles, teléfonos moviles, tabletas). Su generacion
es la Y y Z. Se adaptan totalmente al mundo digital sin dejar los medios
tradicionales, requieren rapidez de servicio y retroalimentacion.

Profesionales que beben café habitualmente: Aprecian una atencién eficaz y
rapida al contar con poco tiempo entre sus actividades profesionales. Buscan un
espacio pacifico y relajado, donde disfrutar un café junto a un aperitivo répido,
mientras toman un descanso de su trabajo. Pertenecen a las generaciones X y Y,
apelan mas por la seguridad y calidad de lo que compran.

Padres de familia: Madres o padres que aprecian la identidad cultural de las
regiones y el aporte educativo que da la cafeteria; prefieren llevar a sus familiares
o0 hijos a la cafeteria para que conozcan algo de la cultura del Ecuador, que a otras
actividades que no aporten en su formacion. Sus generaciones son los Baby
Boomers y Boomers Il. Se resisten aun a los medios digitales, prefieren los medios
mas tradicionales como la television y periddico. La responsabilidad social es
importante para ellos.

Retirados de tercera edad: Buscan un espacio acogedor y cultural donde disfrutar
una estancia mas alargada. Buscan un espacio para disfrutar la lectura junto a una
taza de café. Aprecian de la calidad de la bebida de café. Pueden ir solos o
acompafados. Se ven atraidos por el apego emocional a la identidad cultural. Sus
generaciones son las Post-guerra y Baby Boomers. Se guian por la seguridad y el
confort familiar. Prefieren medios solamente tradicionales, como el periddico y
radio.

Visitantes extranjeros: Valoran la exposicion de la identidad cultural del Ecuador.
Buscan una experiencia educativa y turistica. Aprecian la decoracion y
ambientacion del local. Su generacion comprende a la Y, X, Boomers Il y Baby
Boomers. La estrategia sera por medios digitales al no estar presencialmente y las
alianzas estratégicas con hoteles y agencias de turismo.

Visitantes ocasionales: Visitantes que se ven atraidos por curiosidad, que desean

conocer la estética del establecimiento, la presentacion y sabor de los productos.
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Suelen ir en grupos. No son constantes. No tienen rango de edad especifico. Son
los clientes potenciales a convertirse en fieles a la marca o por el contrario no

volver sino luego de un largo tiempo.

4.2 Producto

Suyana Kawsay ofrecera productos elaborados en base a ingredientes 100% de excelente
calidad ecuatoriana, frescos, nutritivos y siempre priorizando la calidad del producto y la salud
del consumidor. Las bebidas de café se elaboraran a base de café de Origen de las distintas
provincias seleccionadas, mientras que los aperitivos se realizaran con productos de las regiones

del Ecuador, bajo un estandar de control de calidad.

4.2.1 Tipo de producto.

Bien no duradero: Al ser bebidas de café ya sea calientes o frias, jugos naturales o
extractos de vegetales, aperitivos en base a frutos y vegetales; son todos productos perecibles y
con corto periodo de duracidn, son comestibles al instante o en el trayecto del dia.

Bien de consumo bésico: Aperitivos tipicos de las diferentes provincias y regiones del

Ecuador en conjunto a las bebidas tipicas de las zonas.
4.2.2 Atributos del producto.

4.2.2.1 Propiedades.

Todas las bebidas de café, ya sean calientes o frias, tienen como un maximo de 25 gramos
de café, siendo la dosis méaxima de café puro ya sea expresso o filtrado de 8 onzas (236 mililitros)
que no llega a la dosis de 250 ml estimado como el ideal, ya que sobrepasar de esa dosis diaria

podria traer a la larga y con constancia, alguna condicion adversa en la salud.

Los productos que contienen Canelazo y Pajaro Azul contienen un shot de 1 onza, al ser
productos con grados de alcohol, para obtener una mezcla donde no se pierda el sabor y que no

afecte a la condicién de salud de los consumidores.

Se afirma que el café es ideal para la estimulacion del sistema nervioso, presion y

animico.
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4.2.2.2 Matriz BCG.
Figura 89. Matriz Boston Consulting Group

ESTRELLA INTERROGANTE

Tasa de Crecimiento de la
industria y/o mercado
Alto

Bajo

VACA LECHERA PERRO

Fuerte Debil

Participacién Relativa de la UEN
o producto en &l Mercado

Figura 89: Adaptado de Anénimo. (s.f.). Matriz BCG.

La matriz Boston Consulting Group divide, con dos ejes, la matriz en cuatro segmentos,
que representan una posicion estratégica en el mercado en relacion a dos variables: ritmo de
crecimiento del mercado y cuota de participacién en el mercado. El objetivo de la matriz BCG es
como herramienta préctica, ayudar a posicionar una unidad de negocio de una empresa seguin su

situacion para que pueda elaborar un plan estratégico mas adecuado.

Suyana Kawsay se ubica en el cuadrante "Interrogante”, con una tasa de crecimiento de
mercado alta pero baja participacion debido a ser un negocio nuevo que se introduce en el
mercado. Existe incertidumbre respecto al rendimiento futuro del negocio, por lo que sera
necesario investigacion constante, altas inversiones para el desarrollo del negocio, pues el

objetivo seré llegar al cuadrante superior y convertirse en "Estrella".

4.2.2.3 Matriz FCB.
La matriz de implicacién FCB establece que el comportamiento del cliente, sus deseos y
expectativas se rigen por la relacion entre dos factores: motivacion, que puede ser emocional o

l0gica, y la implicacion, que puede ser alta o baja.
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La implicacion de compra se refiere al sentimiento que tiene frente a la decision de

comprar algo (El Universo, tomado de 7 de julio de 2011). Se divide en 5 posibles factores, que

mientras mas pronunciada sea la relevancia de uno de estos para el comprador, mas alta sera la

implicacion:

Fisico
Econdmico
Funcional
Psicologico

Social

Mientras que la motivacion puede ser emocional, cuando proviene de sentimientos,

emociones e instintos; o logica, cuando proviene del entendimiento y razon. Las herramientas

son:

X/
L X4

X/
L X4

Modo intelectual: Basados en la razon, légica 'y hechos para toma de decisién de
compra.

Modo emocional: Basados en emociones, afectos, sentidos, intuicion para la toma
de decision de compra.

Implicacion débil: Cuando la decision de compra es facil para el consumidor
porque no implica investigacion a profundidad.

Implicacion fuerte: Una decision mas complicada para el consumidor, dado que

requiere investigacion y seleccion.
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Figura 90. Matriz FCB
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Figura 90: Elaborado por autoras, adaptado EI Universo. (de 7 de julio, 2011). Creando la cultura
del servicio excepcional al cliente.

Para Suyana Kawsay, su target no se enfoca en un solo cuadrante, esto debido a los tipos
de consumidores dentro del target. Mientras los clientes méas apasionados por el café estan en el
cuadrante ‘Aprendizaje’, también hay consumidores rutinarios ‘Rutina’ quienes preferiran la
cafeteria por ubicacion, horario, necesidad basica; los estudiantes de colegio, universitarios y
padres de familia estan ubicados en el cuadrante ‘Afectividad’ debido a que su motivacion de ir a

la cafeteria junto a sus seres queridos o0 amigos, tiene una alta implicacién emocional.

4.2.2.4 Calidad.

Suyana Kawsay prioriza la salud en la calidad del producto, por lo tanto los materiales
necesarios para la preparacion de los productos seran de calidad y para hacer efectiva la calidad
de los productos se efectuard un control de calidad manual de cada materia prima necesaria en
caso de los aperitivos, y se revisara previamente los granos de café de los proveedores para
efectuar la compra, seguidamente se hara otro control al momento de almacenar los granos en el

inventario y una vez mas antes de tomar algun material para la elaboracion de los productos.

4.2.2.5 Precio.
El precio sera menor al de la competencia, abriendo posibilidad de ingresar a un segmento
medio-bajo sin perder la calidad del producto, debido a que se espera poder brindar combos a

precios comodos menores a 4.00 ddlares americanos, que atraigan los clientes y prefieran a
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Suyana Kawsay que otras cafeterias, por diferenciacién de concepto, por calidad y ademas por

precio.

4.2.2.6 Disefio, forma, tamafio.

La medida de café ha sido disefiada en base a los indicadores de salud en relacion al
consumo de cafeina. Para las bebidas calientes de café se ha designado una medida de entre 4 y 8
onzas, mientras que para las bebidas frias y mezclas de café o chocolate las medidas son de 8 y
10 onzas, dado que no son concentrados de café sino incluyen mezclas de otros ingredientes. Los

disefios de las bebidas varian dependiendo su contenido y su nombre.

En cuanto al disefio de presentacion de la bebida como tal, se ha mantenido la
originalidad proponiendo nombres de sitios turisticos, iconos culturales del Ecuador de acuerdo a
su forma fisica o contenido, como por ejemplo: ‘La Chocolatera’ cuyo nombre viene del espacio
turistico en la provincia de Santa Elena, en la bebida que contiene chocolate; ‘El Chimborazo’ al
café cuya crema batida asemeja a la nieve del volcan; ‘Sultana de café’ a la bebida tradicional de
expresso con el nombre el cual se le conoce al canton Jipijapa, por su calidad de café a nivel

nacional y mundial, entre otros nombres que componen todo el mend.

4.2.2.7 Envase, presentacion.
Los aperitivos se presentardn en porciones, dependiendo su tamafio, una, dos o tres que
compongan la porcion en un platillo de porcelana etiquetado con el logo del negocio. Y si es para

Ilevar, se envasara en cajas de carton especial para alimentos.

Las bebidas se presentaran en tazas de porcelana, vidrio, vasos de vidrio dependiendo su

contenido y forma.

Taza tradicional de 250 ml para el café tradicional, Café con leche, Café con queso, Café

Canelazo, Café Pajaro Azul, Cafecho, La Chocolatera, Pepa Negra y Chocolate caliente.
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Figura 91: Taza Tradicional para café de Origen Galapagos

.

Figura 92: Taza Tradicional para café de Origen Jipijapa

Figura 93: Taza Tradicional para café de Origen Zaruma

Figura 94: Taza Tradicional para café de Origen Pichincha
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Figura 95: faa Tradicional para café de Origen Imbabura

Figura 96: Taza Tradicional para café de Origen Loja

Figura 97: Taza Tradicional para café de Origen Zamora Chinchipe
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Taza de 4 onzas para los café Sultana de café y Café Pasado.

Figura 98: Taza 4 onzas.

Copa especial de 2 onzas para El Pailado.

Figura 99: Copa especial 2 onzas

Vasos de vidrio para presentaciones de 8 y 10 onzas de agua de Guayusa, Agua de coco y

Cotopaxi de limon.

Figura 100: Vaso 8 y 10 onzas
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Envases en forma de taza expandida, especiales para las Chichas.

Figura 101: Taza para Chichas
Copa de vidrio de 250 ml para Bomboniza.

Figura 102: Copa para Bomboniza

Tazas de vidrio de 250 ml para Valle del Cciato y ElI Chimborazo.

Figura 103: Taza de Vidrio
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Vaso alto especial para Nieve de los Andes en presentaciones de:

Figura 104: Vaso alto 10 onzas

Figura 105: Vaso alto 8 onzas

Para llevar sera en vasos de plumafon con tapa de viaje, en dos medidas, 8 y 10 onzas.

Tapa viajera o tipo
capuchino

ALTO: 8,5am ALTO: 10 cm
ANCHO: 7 4 cm ANCHO: 7.7cm

Figura 106: Vasos con tapa viajera para llevar
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Platillos para aperitivos.

Figura 107: Platillos cuadrados para aperitivos

Envases de carton para aperitivos para llevar.

Figura 108: Caja de carton para aperitivos para llevar

4.2.3 Imagen del producto.

‘Cultura’, es la palabra que se pretende establecer en la mente de los consumidores como
imagen de los productos de Suyana Kawsay, como no solo una taza de café o un aperitivo, sino

una experiencia que culturiza.

4.2.4 Imagen de la empresa.

Se pretende impregnar el nombre de Suyana Kawsay en los consumidores y en la
industria, como una cafeteria que ofrece una experiencia enriquecedora en sentido cultural, social
y sensorial, una empresa que impulsa en los consumidores el sentirse orgullosos de su identidad
cultural y del pais a través de sus productos tipicos y el café de Origen de excelente calidad

reconocido internacionalmente.
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4.2.5 Eslogan.

“Conoce Ecuador con una taza de café”.

Suyana Kawsay invita a conocer la cultura del Ecuador en los aspectos histdricos, étnicos,
turisticos y gastronomicos al consumir una taza de café con un aperitivo tipico del Ecuador.
Brinda una experiencia que culturiza, donde no solamente se disfruta de un momento agradable,

calido y se satisface el apetito, sino se aprende algo del Ecuador.

4.2.6 Ciclo de vida del producto-negocio.

El ciclo de vida del producto-negocio presenta cuatro etapas:

e Etapa de introduccion: se realiza la apertura del negocio, se pone a disposicion del
mercado, los productos que ofertara la cafeteria Suyana Kawsay, esencialmente es
el café de origen de diferentes provincias de las regiones del Ecuador, con sus
respectivos aperitivos tipicos del Ecuador, como es el negocio estd iniciando,
necesitara darse a conocer implementando estrategias de promocion, ya que las
ventas seran bajas y los costes seran elevados.

Suyana Kawsay buscara posicionar el concepto y la marca, debido a que el café es un

producto de consumo masivo, se hara énfasis en el origen, y la cultura ecuatoriana.

4.2.6.1 Estrategia de precios de penetracion.
Para darse a conocer, Suyana Kawsay, establecera una estrategia de precios bajos para

lograr atraer la mayor cantidad de clientes.

4.2.6.2 Estrategia de diferenciacién y enfoque.

La cafeteria Suyana Kawsay ofrecera un concepto distinto a las demas cafeterias de
Guayaquil, cuando las personas se acerquen a la cafeteria podran disfrutar mas que una taza de
café, de la cultura e historia del Ecuador, se propone un rescate de las costumbres y gastronomia

ecuatoriana.

e FEtapa de crecimiento: En esta etapa las ventas se incrementaran debido a que
existira mayor aceptacion del mercado e interés por parte de los clientes. En esta
etapa los precios se mantendran los precios, se continuara con la promocion de los

productos y concepto del negocio. La realizara el lanzamiento de nuevos
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4.3 Plaza

productos e innovaciones al negocio. Se establecerdn sucursales en otras
provincias del Ecuador, empezando por Cuenca y Quito, debido a que tienen
mucha historia y son patrimonios culturales.
Etapa de madurez: En esta etapa las ventas comienzan a decrecer, los beneficios
disminuiran, en esta etapa las ventas tienden a estabilizarse.

o Estrategia de modificacion del mercado: Buscar nuevas forma para

estimular el uso del producto en el mismo segmento de consumidores.

Etapa de declinacion: En esta etapa los ingresos de la cafeteria sufriran un
descenso acelerado, se debe a un cambio en las preferencias de los consumidores,
se puede optar por una estrategia de diversificacion de mercado, buscando nuevos

clientes potenciales.

4.3.1 Canal de comercializacion propia.

Cafeteria

.. Consumidor final
(produccion)

Figura 82: Canal de comercializacion de Suyana Kawsay

Segun Baca (2007), establece canales de distribucion de acuerdo a su naturaleza, y son de

dos tipos, los productores que ofrecen productos de consumo masivo y los de consumo industrial.

La cafeteria Suyana Kawsay, ofrecera productos de consumo popular, como es el café y

otras bebidas asi como aperitivos tipicos que representan la cultura del Ecuador y los

consumidores acudiran a la cafeteria a disfrutar de una taza de café dentro del local o pediran

para llevar, por tanto tiene un canal de comercializacion directa.

4.3.2 Logistica para el transporte de insumos y materiales.

Los insumos seran trasladados en un camion desde el terminal de transferencia de viveres

hasta el local que se ubicara en el barrio “Las Pefias”, los viajes se realizaran dos veces al mes.

4.3.3 Almacenamiento de los insumos y materiales.

Se destinara dos ambientes para el almacenamiento de los insumos y articulos desechables

y otro ambiente para los productos de utileria.
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Tabla 20
Ambiente N° 1

Insumos perecibles

Platano, yuca, huevos, frutos secos, papa,

frutas.

Insumos no perecibles

Arroz, aceite, panela, sal, vinos, leche,

cremas, condimentos.

Articulos desechables

Vasos (8 onzas y 10 onzas), cucharitas,

tapas, cajas para llevar.

Tabla 21

Ambiente N° 2

Articulos de aseo

Utensilios de limpieza ( escoba, trapeador,

recogedor, toallas)

Desinfectantes

Ambiental, desinfectante liquido, detergente.

Tabla 22

Almacenamiento frio

Carnes Carne de res, pollo.
Grasas Manteca de cerdo y mantequilla
Proteicos y lacteos Queso, leche
Bebidas Agua de guayusa
4.4 Precio

Para fijar el precio de los productos de la cafeteria se ha realizado un analisis de precios

de la oferta de la competencia, se ha estimado los costos de los insumos que se necesitaran para

elaborar los productos.

156



La estrategia de precios a implementar seré: penetracion, es decir establecer precios bajos
de introduccion, para captar mayor participacion de mercado, vender un mayor volumen de

productos.

45 Personas

Las personas son el activo mas valioso, dijo Steve Jobs. Para Suyana Kawsay también,
empezando por los pequefios productores de café de las provincias y zonas cafeteras de Origen,
hasta los chef y cocineros, baristas y meseros; todos son activos valiosos para la empresa; el
personal de Suyana Kawsay debera amar su profesion, ya sea chef, cocinero o barista, y prestaran
sus conocimientos y experiencia en la elaboracion de los productos tipicos que ofrece la cafeteria.

Entre las estrategias de marketing interno estaran:

Capacitacion y

oportunidades Premiar la excelencia

Involucrar al personal

4 D 4 D 4 A
Brindar apoyo de
Consultar con ellos flexibilidad de Empleado del mes a
sobre nuevas ideas y horarios para aquel que sea mas
pedir opinion empleados que estén motivador
estudiando
4 N 4 N 4 N
Brindar oportunidad
Aceptar propuestas de trabajo a madres de Premiar una propuesta
del personal, de bajos recursos con de producto que haya
productos nuevos talento para la cocina sido exitosa
tipica

Figura 109: Estrategias de marketing interno
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4.6 Partners (Alianzas estratégicas)

Alianzas con
proveedores

Establecer relaciones

de largo plazo,
especialmente con

/
proveedores de café

Alianzas con
entidades enfocadas ‘
N\

en el turismo

Hoteles \
Agencias de Viajes

Alianza estratégica ‘

con Avianca

de origen

e

/Alianza con un vendedorde\

artesanias para que pueda
exhibir y vender las artesanias
en la cafeteria

Figura 110: Alianzas estratégicas
El objetivo de las alianzas estratégicas sera el obtener beneficios econémicos, o de

posicionamiento a largo plazo para el negocio a través de la creacion de relaciones ganar-ganar
con diferentes negocios del sector o relacionados al sector. Suyana Kawsay tendra tres tipos de

alianzas estratégicas,
Con proveedores de café de origen, para obtener descuentos en precios o precios al por
mayor a cambio de seleccionarlos como proveedores exclusivos de Suyana Kawsay.

Con empresas del sector turistico que sean enlace para los extranjeros y visitantes de la
ciudad, hacia la cafeteria. Por medio de la publicidad, por agendas turisticas y folletos que seran
distribuidos de forma semanal, a hoteles, agencias de viajes y la aerolinea Avianca.

Con un productor y vendedor de artesanias de la cultura ecuatoriana, a quien por medio de
una comision del 5% en el total de ventas, y se le proporcionara un espacio para vender y

promocionar sus artesanias dentro del local, con el fin de ambientar el establecimiento con un

valor agregado cultural, y apoyar a la produccion nacional.
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4.7  Procesos

El proceso més importante del negocio es el del servicio de venta y atencion al cliente.
Este inicia desde que el cliente pasa frente al establecimiento, en donde estard un empleado
vistiendo uno de los trajes tipicos de las regiones del Ecuador, atrayendo la atencion de clientes
potenciales, asi como un pizarron mavil con frases en inglés para los visitantes extranjeros y
nacionales de Las Pefias, en un ambiente cordial y animado desde el ingreso, el cliente pasara por
los dos primeros ambientes, Costa e Insular y Sierra, a la derecha e izquierda respectivamente,
con un pasillo medio que estard decorado con cuadros exponiendo cultura historica y étnica del
Ecuador, dirigiendo a la parte de atrés del establecimiento donde estara el ambiente de la region
Amazonica y el salon de performance en donde habrén artistas presentando musica nacional en

vivo dependiendo las actividades del negocio.

El cliente debera acercarse a la caja a cancelar el pedido antes de consumirlo, pero no
tendra que esperar en la zona de la caja, sino que podra tomar asiento en alguna de las mesas o
del taburete, en donde habran fotos e imagenes informativas sobre la cultura del Ecuador, o
disfrutar de los videos que se reproduciran a través de infocus en las paredes del ambiente,
dandole asi un valor agregado a su tiempo de espera del pedido hasta que uno de los meseros,
quienes estaran vestidos con trajes tipicos de la region que esté visitando le entregara su pedido

en la mesa.

Los clientes que pidan arte latte para sus bebidas de café, podran observar el trabajo del
barista en el taburete antes de ser entregada su bebida o esperar en la mesa donde se instalara, y
recibira una tarjeta informativa sobre el icono, simbolo o dibujo que eligié en su bebida, que

representa a una de las etnias del ecuador, previamente establecidas en el mend.
. Tarjetas informativas sobre iconos o simbolos étnicos en el arte latte

Estrategia de fidelizacion por valor percibido; estrategia de posicionamiento por
diferenciacion de producto y servicio. El objetivo es crear un valor agregado a la experiencia del
cliente, haciéndola enriquecedora. Por la compra de una bebida con arte latte el consumidor
podra elegir una etnia la cual sea representada, y con su café le entregaran una tarjeta con

informacion explicativa sobre dicho dibujo en leche.
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Consiste en la muestra del
domar un caballo “chiicaro”,
en la mayor fiesta del pueblo
Montubio, esta fiesta se
lealza el 12 de o:tubre, en

Consists of taming a
horse "wild" in the festi-
val of Montubio people,
this festival is held on

Figura 112: Tarjeta informativa de la Costa:
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El Inti Raymi significa
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Its historical origins  Sol”". Su origen historico
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The Inti Raymi means
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Flgura 113 Tarjeta mformatlva de la Sierra:
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Figura 114: Tarjeta informativa de la Amazonia: Shuar

4.8 Presencia fisica

El local estard sectorizado en tres ambientes, que representaran a las tres regiones del
Ecuador continental y a la region Insular: Costa y Galdpagos, Sierra, Amazonia. En cada
ambiente se pretendera decorar con cuadros de escenarios, personajes y etnias de dichas regiones,
ademas de un toque rastico y tradicional. En los mostradores habra pizarrones con frases que
impulsen al consumo de las bebidas tipicas y en la entrada del local habra un pizarrén con frases

o dibujos que cambiaran temporalmente, para atraer la atencion de clientes.

Figura 115: Pizarron de bienvenida Pizarrén ubicado en la entrada del establecimiento. El idioma
seré en inglés debido a que en la zona concurren visitantes extranjeros y se desea incluirlos.
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Figura 116: Pizarron de mostrador. Pizarron ubicado en los mostradores del establecimiento.

4.8.1 Servicio.

Al ser un proyecto de un negocio de servicio, es un factor importante y determinante en la
preferencia del consumidor. Se brindard un servicio cordial y seguro, priorizando la
comunicacion con el cliente, en espafiol o inglés para el caso de extranjeros que viene de visita.
Con un extra que permitira hacer sentir al consumidor mas en un ambiente cultural, dependiendo

la region en la que elija para beber un café, el traje tipico.

Figura 117. Traje tipico para mujer regién Costa e Insular

Figura 117: Adaptado de Diario El Maaba. (3 de diciembre, 2015). La musica de marimba.
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Figura 118. Traje tipico para hombre region Costa e Insular

Figura 118: Adaptado de EI Comercio. (11 de noviembre, 2014). Manabi sigue bailando su danza
mas antigua: la de la iguana.

Figura 119. Traje tipico para mujer regién Sierra

Figura 119: Adaptado de Roldan, M. (17 de enero, 2016). Vestimentas Tipicas del Ecuador.

Figura 120. Traje tipico para hombre region Sierra

I\

Figura 120: Adaptado de Ecuadormall. (s.f.). Traje Tipico.
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Figura 121. Traje tipico para mujer region Amazonia

® —‘;,

Figura 121: Adaptado de Ecuadormall. (s.f.). Traje Tipico.

Figura 122. Traje tipico para hombre region Amazonia

Figura 122: Adaptado de Ecuadormall. (s.f.). Traje Tipico.
En tanto al servicio a través de las redes sociales se brindara seguridad, credibilidad,

rapidez, y accesibilidad para los potenciales clientes, para resolver cualquier inquietud y brindar

una mejor experiencia cultural.

4.9 Promocién

Entre las estrategias de promocion de Suyana Kawsay habrdn dos campafias
promocionales, en donde los consumidores tendran que realizar cierta actividad para obtener un
cupdn de productos de la cafeteria. El objetivo de estas dos campafias creativas es impulsar a los
clientes potenciales a que sean consumidores habituales de la cafeteria (1), afianzar la relacion
business-consumer (2) y posicionarse en la mente del consumidor a través de la creacion de una

tendencia con las actividades a cumplir (3).
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= Campafia promocional #1: Mi Suyana Kawsay.

Consiste en la ubicacion de una llamativa taza maqueta de 5 metros de altura (BTL), en
diferentes puntos turisticos de Guayaquil por determinado tiempo, asi invitar a curiosos y clientes
potenciales a tomarse una selfie o foto con la taza, foto que deberan subirla a redes sociales
Facebook o Instagram con el hastag #MiSuyanakawsay Yy participar en el sorteo de un cupon por
productos de la cafeteria. Al tener el hastag se podré registrar los usuarios que participen en la
tendencia.

El primer sitio de ubicacion sera el Malecon 2000, justamente al lado de La Rotonda
(avenida 9 de Octubre). El siguiente serd el Malecon del Salado, Parque Seminario, Parque

Centenario, Plazoleta de la iglesia San Francisco. Duracion: toda la vida del proyecto.

_

Figura 123: BTL de la campafia promocional: Mi Suyana Kawsay
= Camparia promocional #2: Mi Sabor Suyana Kawsay.

Con el hastag #Misaborsuyanakawsay tomarle una foto a la bebida preferida con el café

de origen preferido de los que la cafeteria oferta y explicar por qué ese sabor en particular y no
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otros; mediante un sorteo luego se daran cupones para algun producto de la cafeteria. El objetivo
es promover el consumo de las diferentes variedades del café entre los consumidores y como
valor agregado, que conozcan mas del Ecuador. Esta campafia se realizara en la etapa de

maduracion del proyecto.

4.10 Publicidad tradicional: Marketing 2.0

= Anuncio publicitario en periédicos locales y versién digital también.
Se realizard un volante que se anunciara en El Universo, tomando en cuenta el segmento

de las generaciones Post guerra, Baby Boomers y Boomers I, quienes frecuentan mas este medio.

4.11 Publicidad digital

Al ser la mayor parte de los clientes potenciales, de la generacion Z y Y, se espera tener
un volumen de seguidores en redes sociales del negocio: Facebook e Instagram, las redes sociales
mas usadas por el segmento al que va dirigido, para aprovechar este canal de comunicacion y

generar posicionamiento en la mente de los clientes.

= Pronto: Suyana Kawsay.

Estrategia de posicionamiento en la mente de clientes potenciales. A través de la
publicidad en redes sociales se pretende generar expectativa en el mercado. Bombardear en redes
sociales publicidad digital (volantes y video) que atraiga a los consumidores a esperar el
lanzamiento del negocio. Generacion de inquietud con la interrogante: '¢cY todavia bebes de un
solo café? ;Sabes de donde es el café que bebes?" infiriendo al desconocimiento de las variedades

de café de origen de la sociedad.
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Figura 124: Publicidad digital: Pronto Suyana Kawsay
= Nunca mas un solo café.
Video publicitario con la interrogante: ', Por qué beber de un solo café?' para causar en los
consumidores una inquietud por querer dejar la rutina, y preferir al café de Suyana Kawsay sobre

los competidores. El video serd lanzado en el primer afio, luego del lanzamiento del negocio al

publico, de forma constante.

= Orgullosos de lo nuestro.
Publicidad digital constante con volantes y pequefios videos que apelen a la parte

emocional-sentimental de los consumidores respecto a su identidad cultural:

L

ay

;ii;ana K;ws
RCE

Figura 125: Volante publicitario para marketing online, n°. 1
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Figura 126: Volante publicitario para marketing online, n°. 2

4.12 Publicidad BTL

= La huella de la tradicion ecuatoriana.

Debido a que es un negocio totalmente nuevo, y su ubicacion no es exactamente visible,
se guiard a los visitantes hacia el loca con un BTL: Una taza maqueta grande virada, ubicada en la
zona del MAC, con estampados en el suelo de huellas digitales que guien a los clientes
potenciales y visitantes del Malecdn 2000, hacia la cafeteria en la zona de las galerias de Las
Pefias, donde se ubicaré la cafeteria.
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Figura 128: BTL publicitario: La huella de la tradicién ecuatoriana, parte 2

4.13 Estrategias de fidelizacion con clientes

= Aprendemos juntos: co-creation.

Evento abierto al publico para darle la oportunidad a consumidores a visitar la cafeteria y
degustar de cada uno, los consumidores seran los catadores de café y al final del dia condecorar
al café del mes. Las bebidas de café variaran en cada evento. Lo que se pretende es brindar al
consumidor la sensacion de lo importante que es para la empresa, aplicando el Marketing 3.0 en
donde al consumidor no se lo ve como una persona objeto sino un ser que necesita ser escuchado
y que conlleva valores, preferencias, cambios y expectativas, la necesidad de algo mejor. Se

realizard una vez al mes.

Figura 129. Ejemplificacion de campafa: Aprendemos juntos

Figura 129: Adaptado de Philips. (27 de noviembre, 2015). Asi es como se cata el café.
= Nuestro ritmo: concurso musical anual.
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Evento en fines de semana, presentaciones al publico de musicos independientes, musicos
solistas, bandas y fanaticos de la musica en un concurso que se realizard anualmente, sobre
mausica nacional. El ritmo, género e instrumento sera libre, con la Gnica condicion de traer todo lo
que necesite el artista para su presentacion y que sea masica del Ecuador. El evento se realizara
en varias semanas del afio, para la eleccion de un solo ganador, que puede ser solista 0 banda, el
cual serd reconocido como el ganador de dicho afio y obtendra publicidad en las redes sociales

del negocio.

= Tarjetas informativas sobre etnias del arte latte.
Las cuales seran entregadas como valor agregado al consumir una bebida con un extra de
arte latte, dichos dibujos con leche seran los iconos o simbolos disefiados para representar cada
etnia del mend; las tarjetas contendran informacion descriptiva sobre el disefio que ha elegido en

su bebida, la identificacién de la etnia, el nombre del icono y la regién a la que pertenece.

4.14 Estrategias de posicionamiento junto a alianzas estratégicas

= Tripticos para distribucién.
Se distribuiran tripticos informativos sobre la cafeteria en los establecimientos con los que
se acuerden alianzas estratégicas, el objetivo es que los visitantes extranjeros y de otras
provincias se interesen por la cafeteria y decida ir a visitarla, como parte de un recorrido turistico

en la ciudad de Guayaquil.
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4.15 Plan de marketing

Tabla 23

Plan descriptivo de marketing para toda la vida del proyecto.

153
L
R 2
. Nombre de N - Estrategia a & &  Tiposde
Actividad . Descripcion Obijetivo g c £ 2 pos
campafia desarrollar S @ s 3 g consumidores
S o N N 8 & G 2
S g 2 = 5§ S S8
Ao o o b < > a a a
Ubicacion de una llamativa taza
magqueta de 5 metros de altura,
en diferentes puntos turisticos
de Guayaquil por determinado  Posesionar en la .
. AL . Estudiantes
tiempo, asi invitar a curiosos y mente del de coledio
. . clientes potenciales a tomarse consumidor la . € COIEgIO,
Taza gigante  Mi Suyana h Estrategia de universitarios,
una selfie o foto con la taza 'y marca y causar . )
BTL Kawsay . . L penetracion profesionales,
subirla a redes sociales interés en
; padres de
Facebook o Instagram con el consumir dentro familia
hastag #MiSuyanakawsay y de la cafeteria
participar en el sorteo de un
cupon por produtos de la
cafeteria.
Bombardear en redes sociales
ublicidad digital (volantes .
publ 9 .( y Estudiantes
- video) que atraiga a los .
Publicidad . . de colegio,
. Pronto: consumidores a esperar el . - . NI
digital en redes : . Crear expectativa Posicionamiento universitarios,
X Suyana lanzamiento del negocio. . )
sociales pre- I, L en el mercado del negocio profesionales,
. Kawsay  Generacion de inquietud con la
lanzamiento ) o . padres de
interrogante: '; Y todavia bebes 172 familia

de un solo café?' infiriendo al
desconocimiento de las




variedades de café de origen de
la sociedad

Video publicitario con la
interrogante: ‘¢ Por qué beber de
un solo café?' para causar en los

Publicidad Nunca méas . o
consumidores una inquietud por

Impulsar a los
consumidores y
clientes

. Posicionamiento
potenciales a

Estudiantes
universitarios,
profesionales

Estudiantes
universitarios,
profesionales,

retirados

digital un solo cafe querer dejar la rutina, y preferir probar de los de producto
al café de Suyana Kawsay distintos café de
sobre los competidores Origen
Evento de un dia en cierto
horario para el publico
mostrando los 7'cafe de Origen Afianzar el lazo
gue la cafeteria ofrece para .
. con los clientes .
. Aprendemos darle la oportunidad a . - Estrategia de
Co-creation . ) L dandole la opcion ML
juntos consumidores a visitar la . . fidelizacion
: de elegir el mejor
cafeteria y degustar de cada uno ,
- . café
y al final del dia condecorar al
café del mes. Las bebidas de
café variardn en cada evento.
Publicidad digital constante con
Pu(;a_hqdad Orgullosos volantes y pequefios wdgos que Estrategia de
igital apelen a la parte emocional- TP
de lo - fidelizacion:
orgullosos de lo sentimental de los L
nuestro valor percibido

nuestro consumidores respecto a su
identidad cultural

Estudiantes
de colegio,
universitarios,
profesionales,
padres de
familia
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(157
8
(@] o
z =
. Nombre de Lo . Estrategia a S 2 Tipos de
Actividad " Descripcion Objetivo S 7 i
camparia P : desarrollar ° S S B € consumidores
15 S g 8 2 5
5 2 © = ¢ = L2 3
g g &8 8 £ S S5 3
a o o it < a4 o
Con el hastag Impulsar a los
#Misaborsuyanakawsay puls
tomarle una foto a la consumidores ya
: . constantes de la
bebida preferida con el :
, . . cafeteria, a .
. café de origen preferido - . Estudiantes de
~ Mi sabor . definir sus Estrategia de .
Camparnia de los que la cafeteria : . S 2 colegio,
X Suyana . . bebidas favoritas  fidelizacién: o
promocional oferta y explicar por qué . o universitarios,
Kawsay : conuncafé de  valor percibido .
ese sabor en particular y profesionales
) . Ecuador de su
no otros; mediante un .
sorteo luego se daran zona preferida y a
. la vez aprender
cupones para algun de alao
producto de la cafeteria g
. Estudiantes de
Por la compra de una Estrategia de .
- TP colegio,
bebida con arte latte el fidelizacion: T
. . ) Crear un valor o universitarios,
. consumidor podré elegir valor percibido; .
Tarjetas - agregado a la : profesionales,
. . una etnia la cual sea SN estrategia de
informativas experiencia del - . padres de
. representada, y con su ) posicionamiento -
sobre etnias del , ) cliente familia,
café le entregaran una <, por o
arte latte tarjeta con informacion haciendola diferenciacion de visitantes
Jeta c . enriquecedora extranjeros,
explicativa sobre dicho producto y visitantes
dibujo en leche servicio .
ocasionales
Durante determinad Apelar al apego
tiempo un porcentaje del de los :
Todos P porcentaje de . Profesionales,
SOMoS precio de la bebida sera consumidores por Responsabilidad adres de
Donacion donado a los productores el sentido de ponsa padres
Suyana . o Social familia,
Kawsay 0 habitantes de las zonas respopsabllldad retirados
cafeteras de donde social de la
provienen los café de empresa
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Origen.

9 Tripticos informativos
de la cafeteria 'y su
tematica que seran Posicionamiento
Folletos distribuidos en hoteles y . Visitantes
. X X . por alianzas :
informativos agencias de turismo para L extranjeros
L estratégicas
atraer visitantes
internacionales o
interprovinciales
10 Profesionales,
- adres de
Publicidad en . s padres
A Anuncio publicitario en familia,
periédico medio tradicional retirados
impreso/digital " :
visitantes
ocasionales
11 Una taza maqueta Estudiantes de
grande virada, ubicada colegio,
en la zona del MAC, con universitarios,
La huella  estampados en el suelo rofesionales,
Huellas de BTL P . P
. . de la de huellas digitales que padres de
guiando hacia el L . : -
L tradicion guien a los clientes familia,
establecimiento . . . o
ecuatoriana  potenciales y visitantes visitantes
del Malecon 2000, hacia extranjeros,
la cafeteria en la zona de visitantes
Las Pefias. ocasionales
12 Eventos con Afianzar el lazo
presentaciones en vivo  con clientes .
. . . Estudiantes de
de artistas musicales, ya dandoles un .
Concurso Nuestro ) . o colegio,
. - sean solistas o bandas, espacio artistico . o
musical anual ritmo universitarios,

en un espacio destinado
del local para participar
en un concurso de

para demostrar
talento, haciendo
énfasis en la

profesionales.
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masica nacional, para  musica nacional
ganar un reconocimiento 'y artistas
y promocion del ganador ecuatorianos
en redes sociales

4.16 Plan Operativo de Marketing

El objetivo es organizar en un cronograma, las actividades y camparias de Marketing. Estas abarcan toda la vida del proyecto y
se enfocan en los diferentes medios para llegar a los tipos de consumidores dentro del segmento: desde medios tradicionales hasta

medios  digitales, con estrategias de forma agresiva para posesionarse en la mente del consumidor.
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Tabla 24

Plan Operativo de marketing para toda la vida del proyecto

por produtos de la cafeteria.

Ene/01/18
(Consecutivo)

© © Tiempo Costo
s 5
& L <  Estrategia a aplicarse Acciones/actividades Responsable . - i
v = o g P P Duracién Fecha(s) Unitario  Veces Total Vida del
I 3 = proyecto
e © S
= pd
Ubicacion de una llamativa taza Malecon 2000:
- | Ene/01/17
5 S magueta de 5 metros dfz altura, en Malecon del
S Q P diferentes puntos turisticos de .
S = © ) es p . : Salado:
E BT =  Posesionar en lamente Guayaquil por determinado tiempo, Jul/01/17 Parque
5 8§ X del consumldpr la asi invitar a curiosos y cllent_es . . Seminario:
L g o marca y causar interés  potenciales a tomarse una selfie o Community  Toda la vida Ene/01/17 80.00 2 160.00
T o IS . . Manager  del proyecto
8 > enconsumirdentrode  foto con latazay subirla a redes Parque
& g 9 la cafeteria sociales Facebook o Instagram con Centenario:
S & = el hastag #MiSuyanakawsay y ng/ OlF/ 17 Iglesia
w participar en el sorteo de un cupén an Francisco.
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o
g 3 > Bombardear en redes sociales
2 £ ¢ publicidad digital (volantes y video)
= 5 9 que atraiga a los consumidores a
? 8 < . esperar el lanzamiento del negocio. . 2 meses Noviembre
& - .
3 é § Crear expectagllva en el Generacion de inquietud con la C&n;rr&lg::y antes del 2016, Diciembre 15.00 80 1200.00
s 8 @ mercado interrogante: ‘¢ Y todavia bebes de lanzamiento 2016
g o fe un solo café?" infiriendo al
S & 5 desconocimiento de las variedades
T o de café de origen de la sociedad
[72]
L
o
c
=) .2 :'9 . - -
s £ 8 Video publicitario con la Febrero Feb-Mar-Ab
8 & 2 i i ¢ beber de un " 2017. Feb-Mar-
3 o = Impulsar a los interrogante: ‘¢ Por que beber Marzo 017, Feb-Mar
@ :g 2 consumidores y solo café?" para causar en los Community Abril d’e Ab 2018, Feb-
s g8 3 clientes potencialesa  consumidores una inquietud por Manager  cada afio de Mar-Ab 2019, 8.00 30 240.00
2 g e probar de los distintos  querer dejar la rutina, y preferir al vida del Feb-Mar-Ab
£ o ® café de Origen café de Suyana Kawsay sobre los : 2020, Feb-Mar-
S D 2 i proyecto Ab 2021
5 D 5 competidores
w o z
k7
L
S o Evento de un dia en cierto horario
s 3 3 para el pablico mostrando los 7 café
% % S Afianzar el lazo con  J€ Origen que la cafeteria ofrece
E E 8 los clientes dandole la para darle la _oportunldad a. Administrador Una vez al Ene 2017 -
7.00 60 420.00
v S cion de eleair el consumidores a visitar la cafeteriay _ Chef mes Diciembre 2021 . .
s = § op . fg degustar de cada uno y al final del
> > 9o mejor cate dia condecorar al café del mes. Las
8 8 g bebidas de café variaran en cada
g & evento.
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Estrategia de Fidelizacidn: Valor percibido

Publicidad digital constante con

o
g
>
e
o ~ .
= volantes y pequefios videos que . Tres ,
S apelen a la parte emocional- Community anuncios Todo la vida del 450 720 3,240.00
0 . . Manager proyecto
2 sentimental de los consumidores semanales
= respecto a su identidad cultural
=
@)
z Con el hastag
= Estrategia de #Mlsaborsuyaqakawsay _tomarle Tercery
V4 o) una foto a la bebida preferida con el 2 _
- promociony a la vez f& de ori ferido de | dministrad cuarto afio,  Oct-Nov-Dic
3 de proporcionar una cale de origen preterido de fos que A ministrador Oct-Nov- 2019
> e la cafeteria oferta y explicar por qué - Community . , 10.00 6 60.00
= experiencia de ; i Dic, un Oct-Nov-Dic
n L ese sabor en particular y no otros; Manager 2020
5 aprendizaje al . . sorteo
S . mediante un sorteo luego se daran
I consumidor mensual
R cupones para algun producto de la
= cafeteria
Por la compra de una bebida con
Crear un valor : . .
arte latte el consumidor podra elegir
a_greg_ado a Ia_ una etnia la cual sea representada, y Community Toda la vida Toda la vida del
experiencia del cliente ' 0.32 84000 26,880.00

Tarjetas informativas sobre

etnias del arte latte

con su café le entregaran una tarjeta
con informacioén explicativa sobre
dicho dibujo en leche

haciendola
enriquecedora

Manager del proyecto proyecto
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Apelar al apego de los Durante determinad tiempo un

o
'S
(]
o c
@ © consumidores por el porcentaje del precio de la bebida .
E S sentido de sera donado a los productores o Administrador ﬁug?:g;ggl Enzrgelzag]ztg en
g A responsabilidad social habitantes de las zonas cafeteras de
s de la empresa donde provienen los café de Origen.
i
< [%2}
RS} S
2 B . Tripticos informativos de la
es) ©
S g Obge:z;:.ra\ag_rg:g;enCIa cafeteria y su tematica que seran Communit
i = visitantes cir el v)a(lor distribuidos en hoteles y agencias Mana ery 0.43 12000 5,160.00
< o P de turismo para atraer visitantes g
c el cultural que ofrece . . . L
3 ® internacionales o interprovinciales
< 2
=
k=)
8 S
5 2
£ 2
< o
= 1S
2 S Llegar al segmento de Meses: Jul-Oct-Dic
2 8 - . o . . X -Oct-
é 5 padres d_e familia, Anuncio publl_C|_tar|o en medio Community Julio, 2017 en 15.00 15 295 00
2 profesionales, tradicional Manager Octubre,
S o . e adelante
= o retirados Diciembre
2 =
[«
IS kS
2 =
w L
E
o
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Una taza maqueta grande virada,

musica nacional y

artistas ecuatorianos promocion del ganador en redes

sociales

g z
2 g
E =
[15 o o A .
5 8 § Atraer a clientes ubicada en la zona del MAC, con Desde el
L otenciales y visitantes estampados en el suelo de huellas . lanzamiento .
2 SE P y visia amp : : Community .~ Ene 2017 - Dic
S 23 de las zona turistica digitales que guien a los clientes Manager del negocio 2020 150.00 2 300.00
3 'n_o = del Malec6n 2000y  potenciales y visitantes del malecon g hasta el
% B Las Pefias 2000, hacia la cafeteria en la zona cuarto aflo
<] P de Las Pefias.
S <
g Z
I
[
2 Afianzar el lazo con Eventos con presentaciones en vivo
IS o clientes dandoles un de artistas musicales, ya sean
3 % espacio artistico para solistas o bandas, en un espacio _ Anual _
i destinado del local para participar ~ Community durante Septiembre de
© e demostrar talento, L. ; i
S = : , . en un concurso de masica nacional, Manager todo el cada afio
< R haciendo énfasis en la -
Y = para ganar un reconocimiento y proyecto
2 zZ
IS
7]
L
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Capitulo V: Estudio técnico

5 Descripcion técnica del proyecto
5.1 Localizacion

El concepto de la cafeteria Suyana Kawsay, hace que la localizacién del proyecto sea en
un lugar turistico e historico de la ciudad, “Las Pefias”, es uno de los barrios mas emblematicos
de la ciudad de Guayaquil, declarado patrimonio cultural del Ecuador en 1982. Este barrio fue
visitado por personalidades, presidentes, escritores, pintores, compositores, que formaron parte de

la historia del Ecuador.

5.1.1 Macro localizacion.

VI AU 30U )
Museo El Fortin i1

( | .
>, decl‘c El Torreon
callejon Dey Blicaee'® Timbalero 336 Trabajo y Bendicion
| L]
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Y CERRO SANTA \ {
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(L0 {
Arthur Cafe

Iglesia Santo A
Domingo de Guzman
Colegio Huancavilca
Bar La Cubierta ¥
Capiro Azul
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ESPAE

Graduate Z B GYE Tienda
oY de Souyvénir:

School of  \,seq Del Bombero & OUXETLS

Management . A ) A0
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Escuela
Superior
Politécnica
del Litoral...

Figura 132: Mapa de macro localizacién

5.1.1.1 Aspectos Socioeconomicos.
Siendo uno de los principales atractivos turisticos de la ciudad de Guayaquil, este barrio

es visitado por residentes de la ciudad, turistas ecuatorianos que vienen de diferentes provincias
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del ecuador y turistas extranjeros. A este barrio acuden personas con un estatus econémico medio

y culto.

5.1.1.2 Infraestructura.

El estilo arquitectonico, la calle de piedra, casas de madera, y el colorido de sus fachadas,
nos transporta al Guayaquil antiguo. Alguna de las casas que funcionan como galerias, no
cuentan con los servicios basicos adecuados, estas por lo general son administradas por la
fundacion Malecon 2000, mientras que otras casas Si prestan con las adecuaciones necesarias
para establecer un negocio, debido a que los duefios de las casas son personas particulares que

arriendan sus casas como locales, para la exposicion de galerias, venta de artesanias.

5.1.2 Micro localizacién.

- R
Figura 133: Mapa de micro localizacion

Para implementar la cafeteria Suyana Kawsay, se dispone de una casa con estilo colonial,

tiene un area aproximada de 176 m2, ubicada al iniciar la calle Numa Pompilio Llona.

La disponibilidad del &rea cuenta con los servicios basicos necesarios para implementar
un negocio para el servicio de alimentos, la zona transporta al visitante al Guayaquil antiguo

siendo un sitio ideal para implementar una cafeteria con una tematica cultural.

La amplitud del lugar permitird distribuir el &rea en tres ambientes como se lo habia
descrito en el capitulo anterior, el primer ambiente sera destinado a las regiones costa e insular; el

segundo, la region sierra y el tercero, la regién amazénica.
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5.1.2.1 Tamafio Optimo del proyecto.

El tamafio del local disponible es 12.20m x 14.30 m, el primer y segundo ambiente tienen
un area de 6.57x4.15 m; el tercer y cuarto ambiente 6.55x4.05m; la cocina cuanta con 26.54m2,
cuenta con un espacio para el bafio y recoleccion de desechos con una superficie de 26.24m2 vy el

corredor tiene una extension de 14.40 m2.

5.1.2.2 Disefio del local.

El local estaré distribuido en tres ambientes, el primer ambiente representara las regiones
costa e insular, la segunda representara los andes o region sierra y el tercer ambiente sera la
region amazonica, en cada ambiente establecera un bar que ofrezca las bebidas de la region en
especifico, ademas contard con un area para shows, un area para la cocina general en la que se
preparara los aperitivos, un area para los bafios, y una pequefia bodega detrds del pasillo de

ingreso.

00000
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oo ‘
Col
cQ
G o)

e

51 5

Figura 134: Plano del local
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5.2 Presupuesto de Inversion

Tabla 25

Activos fijos requeridos

Equipos L, Precio . Valor sin
a(?cesporios g Descripcion Unitario Cantidad IVA
Juego de 20 piezas, incluye: 1 cuchillo
de Chef de 20.3 cm, 1 cuchillo para pan
de 20.3 cm, 1 cuchillo para filetear de
Juego de 40 20.3 cm, 1 cuchillo para deshuesar de
piezas 13.9 cm, 1 cuchillo multiusos de 12.7
cuchillos con cm, 1 cuchillo pelador de 8.9 cm, 10
bloque y cuchillos para carne de 114 cm, 1 1
utensilios de cuchillo para tomate de 10.2 cm, 2 60.99 53.50
cocina cucharas, 1 espatula calada, 2
Hampton cucharones, 3 espatulas  (grande,
Forge mediana, pequefia), 2 cucharas para
mezclar, 1 cortador de pizza, 5 tazas
para medir, 5 cucharas para medir, 1
bloque de madera 22 x 11 x 13.5
Cocina . . ., )
o Cocina de induccidn de 6 areas con zona
eléctrica : ) ”
induccion 35" de horneo, 9 nl_\/ele_s de potencia, funcion 1
95500 220V ?eorﬁzt:rgtﬁfzro|nOX|dabIe, controlador de 1,021.33 1,021.33
5 zonas Mabe
Horno Horno eléctrico Grill/Timer/Reloj 220 V 1
80cm 10 Mabe 1,083.68 950.60
. Ideal para ahorrar espacio. De féacil
Microondas . . -
General manipulacion, panel _de control dlglf[sill. 1
. Cuenta con 6 opciones de coccion 150.40 131.93
Electric fes
automatica.
Estructura de acero inoxidable, resistente
Extractor de a las manchas. Cuenta con 3 niveles de 1
olores Mabe  extraccion y un sistema de recirculacion. 490.30 430.09
[luminacién para mejorar la visibilidad
Esterilizador ~ Acero inoxidable, lampara de UV
de wajilla y phillips, voltaje 110/50. Medidas: 1
utensilios 36x47x30 830.00 728.07
Amplio espacio en cajones, control de
humedad, bajo consumo de energia, gas
Frigorifico refrigerante, _ baI(_:ones de  vidrio 980.20 4 3.439.30
templado. Dimensiones ancho 90.2 X
174 x 75 cm
, Aluminio extra grueso, super resistente,
LSJe;\r/'I[EnO Chef :Jiiﬁ)osprofesional, 28 x 4,8 capacidad 2,8 6.00 2 133.33
Molde para pie Molde resistente ideal para hornear, 2
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Pyrex
Pyrex

Rallador plano
cuchilla
plateado doble
Microplane

Tabla
picar
antimicrobiano
GreenLite
Totally
Bamboo

para

Colador

Paila bordeada
UMCO
Freidora con
canastilla
UMCO
Cucharon
acero UMCO
Maquina de
café
profesional
Ascaso barista

Molino
Ascaso f6

Jarra acero
inoxidable
Tramontina
Utensilios de
barista

Vasos de shot

Tamper

Maquina  de
hacer hielo
Licuadora
industria
Cremera
Promac

redondo, 24 cm

Rectangular, 6 x 34.5 x 21 cm, resistente
al calor, ideal para horno

Acero inoxidable

3 tablas de picar en 3 medidas, 100%
bambu, un material con gran densidad,
esto le confiere mayor dureza y
resistencia al desgaste y menor
porosidad que la madera. Esto unido a su
alta resistencia a la humedad, permite
gue tenga una perfecta estabilidad, ya
gue no se deforma ni se agrieta.

Este cernidor cuenta con un borde
reforzado, una fina malla y soportes que
le permiten apoyarlo en el borde de
cualquier recipiente u olla.

Aluminio extra grueso, super resistente,
uso profesional, 4 x 10, 11 litros

14 X 7 CM, capacidad 0,8 litros

Acero Inoxidable, disefio minimalista.
Altos  estandares de  seguridad
alimentaria y ahorro de energia

Molino duradero, paro automatico,
calidad de molienda, dosis exacta.

SlJarra de acero inoxidable para espumar
leche 8 onzas

agujas de acero inoxidable, termometro,

Elemento para regular el molino vy
controlar el volumen del expresso.

Compacta el café en el portafiltro.
Prepara de 40 a 50 libras de hielo
Vidrio con metal

Dispensadora de crema batida (chantilly)
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9.52

9.89

23.56

13.14

2.64

37.99

59.99

14.00

2800

1005.99

14.9

60

490

170

3250

16.70

17.35

41.33

46.11

6.95

66.65

105.25

36.84

7,368.42

2,647.34

39.21

157.89
43.86
13.16
1,289.47
447.37

8,552.63



Vaporizador
de leche
eléctrico

Ecoldgico, acero inoxidable SUS304,
para uso profesional, interrumtor
térmico, recubrimiento antiadherente, 3

profesional Lo 42.10 110.79
. . volumen 300 ml, apagado automaético,
sistema frio y . . p
. 600 W potencia, espuma caliente o fria
caliente
Intel® Core™ i7-6700HQ quad core con
turbo hasta 3.5GHz. Sexta generacion.
Laptop Pantalla WLED 15.6 pulg. Windows 10 1250 3 3,289.47
de 64 bits
Proyector Infocus Hdmi Vga Usbh Ps3
Infocus Ps4 Laptop Pc Dvd 100" 320 3 842.11
Caja Parlante Bluetooth, Usb + Pedestal
Parlantes + Microfono Inlb 1204 421.05
Equipo  electronico que  brinda
Equipo autorizaciones fiables para consumos 200 3
datafast con tarjetas de crédito, débito, consumos 526.32
corrientes
Caja Monitor con pantalla tactil, impresora de 500 3
registradora comprobantes, dynapos. 1,315.79
Teléfono 40 1 3509
Software para Interfaz amigable con el usuario, control 200 1
facturacion de inventarios de productos terminados. 320.00
Mostrador para mantener los productos 560 3
Exhibidores de calientes 1,473.68
alimentos
Mostrador para mantener los productos 480 3
frios 1,263.16
Taburetes Taburetes para la barra 30 18 473.68
Mesas .
circulares Mesas circulares de 70 cm 62 6 326.32
Mesas Mesas cuadradas de 80x80 70 10 700
cuadradas
Sillas 25 52 1300
Escoba 2.3 3 6.9
Basurero Basurero grande, plastico, color negro, 4
capacidad 30 litros, 42 x 35,5 x 27,5 14.32 57.28
Trapeador 2 2 4
Trapo - para 115 6 6.9
limpiar
Recogedor 1.11 2 2.22

Nota: El costo de los equipos y mobiliario necesario se obtuvieron luego de realizar varias cotizaciones
a varios proveedores de equipos de cafeteria, mueblerias, supermercados de la ciudad, entre otros.
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Tabla 26

Materia prima para bebidas

Cantidad Costo

Materia prima Frias 8 Frias 10
(medida) Calientes onzas onzas Avrte latte Total Anual
Café molido (gr) 424,955.77  238,669.85 269,352.00 932,977.62 11,593.87
Agua (ml) 2,641,415.31 1,737,477.34 2,423,370.91 10,625,982.33 1,593.90
Leche (ml) 1,486,326.72 1,510,837.52 1,538,282.58 2,889,600.00 7,425,046.83 5,568.79
Barra Chocolate
(1/18) 5,258.57 3,093.35 4,021.49 12,373.42 928.01
Leche condensada
(ml) 64,025.42 64,025.42 288.68
Vainilla (ml) 25,610.17 25,610.17 199.76
Crema de leche (ml) 32,012.71 32,012.71 96.04
Crema Chantilly
(1/6) 4,330.43 14,797.29 14,797.29 33,925.02 2,827.08
Leche evaporada (ml) 256,101.68 256,101.68 849.51
Bola de helado (1/25)  2,165.22 2,165.22 4,330.43 8,660.86 1,039.30
Chocolate Syrup (ml)  32,012.71 19,207.63 32,012.71 83,233.04 240.45
Canelazo (ml) 26,701.71 26,701.71 40,052.57 93,455.99 186.91
Pajaro Azul(ml) 26,701.71 26,701.71 40,052.57 93,455.99 102.80
Queso (gr) 46,053.00 46,053.00 152.49
Coco (unidad) 317.54 317.54 635.08 298.49
Extracto de
limén(unidad) 1,270.15 2,222.77 3,492.92 69.86
Frutilla (unidad) 6,495.65 10,826.08 17,321.72 294.47
Naranjilla (unidad) 6,495.65 6,495.65 12,991.29 363.76
Mora (unidad) 8,660.86 10,826.08 19,486.94 38.97
Chontaduro (unidad) 928.80 1,548.00 2,476.80 99.07
Yuca (unidad) 619.20 464.40 1,083.60 140.87
Panela (gr) 252,990.83 282,585.42 535,576.25 779.26

TOTAL 27,752.33
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Tabla 27

Materia prima para los aperitivos

Cantidad requerida por region

Costo Cantidad
Producto por Costa Sierra  Oriente Costo total
o anual
N producto
1 Queso 1.80 547.00 220.00 77.00 844.00 1,519.20
Platano
2 /verde/maduro 15.00 25.00 25.00 375.00
3 Aceite 1.00 497.00 40.00 39.00 576.00 576.00
4 Sal 0.67 12.00 18.00 6.00 36.00 24.12
5 Huevos 3.50 5.00 3.00 3.00 11.00 38.50
6 Cebollablanca  1.00 2.00 3.00 1.00 6.00 6.00
7 Mantequilla 1.05 5.00 3.00 1.00 9.00 9.45
8 leche 0.80 215.00 240.00 455.00 364.00
9 Chicharrén 2.00 52.00 52.00 104.00
10 Carne 2.00 129.00 115.00 244.00 488.00
11 Pollo 1.50 129.00 115.00 244.00 366.00
12 Choclo 13.00 4.00 4.00 52.00
Manteca de
13 cerdo 1.50 33.00 90.00 29.00 152.00 228.00
14 azucar 1.80 26.00 36.00 14.00 76.00 136.80
15 Pifa 13.00 10.00 5.00 15.00 195.00
16 leche evaporada 2.12 1.00 1.00 2.12
leche
17 condensada 2.47 1.00 1.00 2.00 4.94
18 higos 2.00 11.00 11.00 22.00
bicarbonato 1.00
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19 1.00 1.00 1.00
20 Panela 3.41 2.00 2.00 4.00 13.64
21 Leche de coco 1.40 1.00 1.00 1.40
22 coco rallado 1.00 1.00 1.00 1.00
23 Arroz 50.00 3.00 3.00 150.00
24 Aceite de color 3.48 3.00 1.00 4.00 13.92
25 Pasas 1.60 1.00 1.00 2.00 3.20
26 Mote cocido 1.40 240.00 240.00 336.00
27 Harina 18.00 8.00 3.00 11.00 198.00
pg ~ Harinademaiz  ,, 3.00 3.00 66.00
Pechuga de
29 pollo 1.70 129.00 129.00 219.30
30 Papas 18.00 3.00 3.00 54.00
31 Hojas de atchera 0.50 40.00 20.00 60.00 30.00
32 arveja 25.00 4.00 3.00 7.00 175.00
33 Ajo 1.50 18.00 17.00 35.00 52.50
34 yuca 22.00 6.00 6.00 132.00
Gelatina sin
35 sahor 0.70 13.00 13.00 9.10
36 Guayusa 2.00 58.00 58.00 116.00
Harina de
37 chontaduro 40.00 6.00 6.00 240.00
6,323.19
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5.3 Flujograma de procesos

Inicio

Verificacion
del
inventario

(Hay
inventario
suficiente?

Comprar en el
mercado

Transaccion
el pedido y
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Control de
calidad de
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de materias
primas
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de nuevo
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calidad?

Almacenar
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Figura 135: Flujograma de adquisicion de materia prima

La adquisicion de materia prima se realizara de por dos vias, la primera sera para la

adquisicion de los ingredientes de los aperitivos; la compra se realizara directamente en el
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mercado, con el fin de realizar el respectivo control de calidad de las materias primas que se
deseen adquirir; mientras que para las bebidas se solicitard al proveedor la materia prima
necesaria, el receptara la requisicion de los insumos y despachara el pedido, el administrador
realizara el control de calidad y se procedera al almacenamiento de los mismo en bodega, si el

producto no cumple con las caracteristicas establecidas, se realizara la respectiva devolucion.
Cliente Cajero Encargado Mesero

Inicio

Realiza
el pedido

Recepta
pedidoy

factura

Cancela
pedido

Espe{a, proyeccion /Prep;rh
de videos sobre la odido
cultura del Ecuador w

Recepta el

pedido

Figura 136: Flujograma del servicio

Como se observa en la figura 136, el cliente ingresa a la cafeteria, elige el ambiente de su

preferencia, y realiza su pedido en la caja del bar del ambiente, el cajero recepta el pedido y emite
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la factura; el cliente cancela la factura, mientras espera podra visualizar videos informativos
sobre la cultura del pais, el encargado prepara el pedido, finalmente el mesero lleva el pedido a la

mesa del cliente.
5.4 Métodos de preparacion

5.4.1 Preparacion de café tradicional.
1. Dosificar: Tomar 15gr. de café molido y dosificarlo en el filtro
2. Remojar el café en agua caliente y dejar reposar por unos 20 segundos

3. Verter el agua caliente hasta 8 onzas.

5.4.1.1 Decoracion de las bebidas calientes con leche.
El cliente elige el disefio de acuerdo al menu de arte-latte de la cafeteria y el barista
procede a darle forma al disefio utilizando la crema o espuma de leche.
5.5 Capacidad instalada del local
Segun Sapag (2011), la capacidad instalada de un proyecto se divide en tres tipos:
5.5.1 Capacidad de disefio.

Se establece una tasa estandar de actividad en condiciones normales de

funcionamiento.

Tabla 28

Capacidad de disefio

Capacidad de mobiliario NUmero de personas
Mesas redondas (2) 6 12

Mesas cuadradas (4) 10 40

Taburetes (1) 18 18

Capacidad total de personas en el 70

local

Tiempo promedio de permanencia 25 minutos
Rotacion de personas por hora 2 veces

Capacidad de personas por hora dentro 168 personas
del establecimiento.

Consumo de bebidas (100%) 168 bebidas
Consumo estimado de aperitivos (70 101 aperitivos
%)
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La capacidad instalada de la cafeteria se calculdé mediante la capacidad de disefio,
estableciendo una tasa promedio de ingreso de personas por hora. En las encuestas realizadas, la
mayoria de las personas permanecen en la cafeteria entre 20 y 30 minutos y al ser una zona
turistica se estima que en promedio se quedarian 25 minutos, por hora por hora, es decir hay una
rotacion de 2 personas cada 50 minutos; siendo la capacidad del local 70 personas, la capacidad
total seria 168 personas por hora. Si se considera que todos consumen bebidas serian 168 bebidas
por hora y estimando que el 70% de ellos toma café con un acompafiante serian 101 aperitivos

por hora.

5.5.2 Capacidad del sistema.
La actividad méxima de produccion del talento humano y materiales trabajando

simultdneamente

En la capacidad de sistema, se establecié un porcentaje menor, puesto que el local no
estard lleno a total capacidad las 11 horas de trabajo, en ciertas horas no funcionard a su

capacidad total, se estimé un 35% de la capacidad de disefio, para bebidas y aperitivos.

5.5.3 Capacidad real.
Refleja el promedio anual de actividad efectiva, con variables internas es decir la capacidad del
sistema y las externas, es decir la demanda.
Tabla 29

Célculo de la capacidad real

Diario Mensual Anual

Capacidad méaxima de bebidas 300 8,400 100,800
Capacidad maxima de aperitivos 180 5,040 60,480
posibles

Demanda real de bebidas por hora 215 6,020 72,240
Demanda real de aperitivos por hora 151 4,214 50,568

La capacidad real utilizada es el 72%, es decir 215 bebidas y 151 aperitivos diarios. Se
establecio ese porcentaje de capacidad utilizada, considerando la capacidad del personal (baristas

y cocineros), equipos y materiales con los que se cuenta.
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Capitulo VI: Estudio Financiero

6 Descripcion financiera del proyecto
6.1 Inversion

La inversién son todos aquellos desembolsos para la adquisicion de equipos necesarios
para la actividad operativa de la empresa y para el correcto funcionamiento de la empresa, que
seran financiados con aportes de capital propio (inversionista) o ajenos (financiamiento); que

contribuiran a obtener rendimientos positivos en el futuro.

Tabla 30

Inversion en activos fijos

Concepto Costo total
Maquinaria y equipo
28,270.51
Utensilios y enseres
1,337.77
Equipo de cédmputo
4,552.63
Equipo de oficina
1,877.19
Muebles y enseres
5,291.23
Inversion total 41,329.33
Tabla 31
Inversion en activos intangibles
Concepto Costo total
Gastos de Instalacion 8,100.00
Software 320.00
Gastos de constitucion 482.00
Inversion total 8,902.00
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Tabla 32

Inversion inicial del proyecto

Concepto Costo total

Activos fijos 41,329.33
Activos intangibles 8,902.00
Capital de trabajo 10,221.23
Total de inversion inicial 60,452.56

Tabla 33

Maquinarias y Equipos

Concepto Cantidad Costo Costo total
Unitario

Cocina eléctrica 1 1021.33 1,021.33
Horno 1 1,083.33 1,083.33
Microondas 1 131.93 131.93
Extractor de olores 1 430.09 430.09
Esterilizador de vajilla y 1 728.07 728.07
utensilios

Frigorifico 4 859.82 3,439.30
Maquina de café 4 2719.29 8,157.89

(Ascaso Barista)
Molino (Ascaso f6) 3 882.45 2,647.34

Maquina para hacer hielo 3 456.14 1,368.42
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Tabla 34

Licuadora industrial 4 149.12 596.49
Cremera (Promac) 3 3250.00 8,552.63
Vaporizador frio/caliente 3 43.20 113.68

Total maquinaria y 28,270.51

Utensilios y enseres

equipo

Costo Cantidad Costo de
Concepto Unitario requerida requerimiento
Cucharas pequefias metalicas
12 piezas 0.55 50 27.5
Pozuelo para Chicha 1.78 15 26.7
Plato pequefio vinil 2.15 50 107.5
Tazas para expreso 1.2 15 18
Medidor de vidrio 7.62 3 22.86
Copa para Bomboniza 0.99 15 14.85
Copa para EI Chimborazo 2.69 15 40.35
Vaso para frappé 10 onzas 1.21 21 2541
Vaso para frappé 8 onzas 0.99 21 20.79
Vaso 10 y 8 onzas 0.67 21 14.07
Plato base para tazas 1.9 80 152
Taza café tradicional 1.15 60 69
Servidor de madera 11.67 9 105.03
Bandeja mediana para
almacenar 1.06 3 3.18
Bandeja grande para almacenar 1.43 3 4.29
Tarro para almacenar panela 1.11 25 27.75
Filtro de café 1.5 15 225
Copa para Pailado 1.05 15 15.75
Juego de cuchillos y accesorios
de cocina 53.50 1 53.50
Sartén Chef UMCO 66.67 2 133.33
Molde para pie Pirex 8.35 2 16.70
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Pirex 8.68 2 17.35
Rallador 20.67 2 41.33
Tabla para picar 11.53 4 46.11
Colador 2.32 3 6.95
Paila bordeada UMCO 33.32 2 66.65
Freidora con canastilla UMCO 56.62 2 105.25
Cucharon acero UMCO 12.28 3 36.84
Jarra acero inoxidable
Tramontina 13.07 3 39.21
Vasos de shot 4.39 10 43.86
Tamper 4.39 3 13.16
Total utensilios y
enseres 1,337.37
Tabla 35
Equipos de computo
Concepto Costo Unitario Cantidad requerida  Costo de
requerimiento
Laptops 1,096.49 3 3,289.47
Infocus 280.70 3 842.11
Parlantes 105.26 4 421.05
Total equipos de 4,552.63
cOmputo
Tabla 36
Muebles y enseres
Concepto Costo Unitario Cantidad requerida  Costo de

requerimiento

Exhibidores de

alimentos calientes 1,473.68 3 1,473.68
Exhibidores de
alimentos frios 1,263.16 3 1,263.16
Taburetes 473.68 18 473.68
Mesas circulares 326.32 6 326.32
Mesas cuadradas 614.04 10 614.04
Sillas 1,140.35 52 1,140.35
Total muebles y 5,291.23

E€NSEres
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Tabla 37

Equipos de oficina

Concepto Costo Unitario Cantidad requerida  Costo de
requerimiento
Equipo datafast 3 175.44 526.32
Caja registradora 3 438.60 1315.79
Teléfono 1 35.09 35.09
Total equipos de 1877.19
oficina

6.2 Capital de trabajo

Adicional a la inversion en activos fijos necesarios para a la instalacion de la empresa, se
debe considerar el capital de trabajo corresponde a los desembolsos que se deben realizar para
cubrir los faltantes de efectivo durante la actividad operativa de la empresa. (Sapag, 2011)

Existen tres métodos para calcular el capital de trabajo, el modelo que se empleara sera de
déficit acumulado méaximo, puesto que determina el monto maximo de déficit entre la generacion
de ingresos y ocurrencia de egresos, estimando los ingresos y egresos mensuales por un periodo
de 12 meses. (Sapag, 2011). El capital de trabajo estimado en para este proyecto es 10,221.23 (Apéndice
B)

6.3 Depreciaciones

La depreciacion se considera como disminucion de valor en libros de los activos fijos. El
valor de depreciacion puede integrarse como egresos no desembolsables de los flujos de caja,

para disminuir el pago de impuestos. (Sappac, 2011).
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Tabla 38

Depreciaciones

0,
ACTIVOS  Valor ~_Valor 6 o Valor 2 3 4 5
residual Depreciacién depreciable

Maquinaria
y equipos  28,270.51 4,240.58 10% 24,029.94 2,402.99 2,402.99 2,402.99 2,402.99 2,402.99
Equipos de
computo 4,552.63 682.89 33% 3,869.74  1,289.91 1,289.91 1,289.91 1,289.91 1,289.91
Equipos de
oficina 1,877.19 281.58 10% 1,595.61 159.56 159.56 159.56 159.56 159.56
Muebles y
enseres 5,291.23 793.68 10% 4,497.54 449.75 449.75 449.75 449.75 449.75

Total - - 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22

6.4 Financiamiento

El valor de la inversidn de este proyecto sera financiado en un 60% a través de préstamo,

mientras que la diferencia sera el capital propio.

6.4.1 Capital patrimonial.
El dinero conformado por las aportaciones de los socios 0 accionistas de la empresa.

6.4.2 Capital de deuda.
Corresponde al monto de capital que se obtiene a través de préstamos, emision de bonos,

en donde se restituye el capital principal a una tasa de interés e intervalos de tiempo fijados.

Tabla 39

Financiamiento del proyecto

Concepto % Costo total

Capital patrimonial 40% 24,181.00

Capital de deuda 60% 36,272.00
Total 60,453.00
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6.4.3 Gastos financieros.
Son los gastos correspondientes al financiamiento que se obtendra del préstamo

para cubrir el 60 % de la inversion, los datos se muestras en la siguiente tabla:

Tabla de amortizacion

Beneficiario Suyana Kawsay

Institucion financiera Banco del pacifico

Monto 36,272.00

Tasa 11.83%

Plazo 5

Gracia 3 meses

Fecha de inicio 01/01/2017

Amortizacion 30 dias

Numero de periodos 57 para amortizar capital
Tabla 40

Tabla de Amortizacion y gastos por financiamiento
Afios N° Vencimiento Saldo Interés Principal Dividendo

0 0 36,272 0 0 0
1 31/01/2017 36,272 357.58 0 357.58
2 02/03/2017 36,272 357.58 0 357.58
3 01/04/2017 36,272 357.58 0 357.58
4 01/05/2017 35,636 357.58 636 993.93
5 31/05/2017 34,999 351.31 636 987.66
6 30/06/2017 34,363 345.03 636 981.39
7 30/07/2017 33,727 338.76 636 975.11
8 29/08/2017 33,090 332.49 636 968.84
9 28/09/2017 32,454 326.21 636 962.57
10 28/10/2017 31,818 319.94 636 956.29
11 27/11/2017 31,181 313.67 636 950.02
1 12 27/12/2017 30,545 307.39 636 943.75
13 26/01/2018 29,908 301.12 636 937.47
14 25/02/2018 29,272 294.85 636 931.20
15 27/03/2018 28,636 288.57 636 924.93
16 26/04/2018 27,999 282.30 636 918.65
17 26/05/2018 27,363 276.03 636 912.38
18 25/06/2018 26,727 269.75 636 906.11
2 19 25/07/2018 26,090 263.48 636 899.83
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20 24/08/2018 25,454 257.21 636 893.56
21 23/09/2018 24,818 250.93 636 887.29
22 23/10/2018 24,181 244.66 636 881.01
23 22/11/2018 23,545 238.39 636 874.74
24 22/12/2018 22,909 232.11 636 868.47
25 21/01/2019 22,272 225.84 636 862.19
26 20/02/2019 21,636 219.57 636 855.92
27 22/03/2019 21,000 213.29 636 849.65
28 21/04/2019 20,363 207.02 636 843.37
29 21/05/2019 19,727 200.75 636 837.10
30 20/06/2019 19,091 194.47 636 830.83
31 20/07/2019 18,454 188.20 636 824.55
32 19/08/2019 17,818 181.93 636 818.28
33 18/09/2019 17,181 175.65 636 812.00
34 18/10/2019 16,545 169.38 636 805.73
35 17/11/2019 15,909 163.11 636 799.46
36 17/12/2019 15,272 156.83 636 793.18
37 16/01/2020 14,636 150.56 636 786.91
38 15/02/2020 14,000 144.29 636 780.64
39 16/03/2020 13,363 138.01 636 774.36
40 15/04/2020 12,727 131.74 636 768.09
41 15/05/2020 12,091 125.47 636 761.82
42 14/06/2020 11,454 119.19 636 755.54
43 14/07/2020 10,818 112.92 636 749.27
44 13/08/2020 10,182 106.65 636 743.00
45 12/09/2020 9,545 100.37 636 736.72
46 12/10/2020 8,909 94.10 636 730.45
47 11/11/2020 8,273 87.83 636 724.18
48 11/12/2020 7,636 81.55 636 717.90
49 10/01/2021 7,000 75.28 636 711.63
50 09/02/2021 6,364 69.01 636 705.36
51 11/03/2021 5,727 62.73 636 699.08
52 10/04/2021 5,091 56.46 636 692.81
53 10/05/2021 4,454 50.19 636 686.54
54 09/06/2021 3,818 43.91 636 680.26
55 09/07/2021 3,182 37.64 636 673.99
56 08/08/2021 2,545 31.37 636 667.72
57 07/09/2021 1,909 25.09 636 661.44
58 07/10/2021 1,273 18.82 636 655.17
59 06/11/2021 636 12.55 636 648.90
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60 06/12/2021

6.27

636 642.62

6.5 Ingresos del proyecto

Los ingresos se basan en la venta de las bebidas y aperitivos tipicos de cada region, de

acuerdo a la demanda actual insatisfecha calculada y capacidad instalada, la capacidad

del sistema, la capacidad real promedio anual de actividad efectiva. Los ingresos

adicionales corresponden a la alianza estratégica para la venta de artesanias y arte latte.

6.6 Estado de pérdidas y ganancias

Es un informe que presenta el resultado de las operaciones de una organizacion, es decir

ingresos, costos y gastos y las utilidades o pérdidas que se obtuvieron en el ciclo econdémico.

(Robles, 2012).

Tabla 41

Estado de pérdidas y ganancias sin financiamiento

1 2 3 4 5
Ingresos en ventas 180,467.93 19145843 203118.25 215488.15 228,611.37
Otros ingresos 26,361.00 45,009.55 46,359.84 47,750.64  49,183.16
(-) Costos de venta (91,771.10)  (97,481.23) (102,116.44) (106,995.08) (112,131.01)
Utilidad bruta 115057.83  138986.75 147,361.64  156,243.70  165,663.52
(-) Gastos Administrativos (41512.85) (42930.51) (44,396.59) (45912.74) (47,480.66)
(-) Gastos de publicidad y promocion (8663.00)  (7480.01)  (7,748.89)  (7511.03)  (7,480.01)
Utilidad ope racional 64,881.98  88576.23  95216.17 102,819.93  110,702.86
(-) Gastos financieros 0 0 0 0 0
Utilidad antes de participacion a
trabajadores e impuesto alarenta  64,881.98 88,576.23 95216.17 102,819.93  110,702.86
Participacion a trabajadores (9,732.30) (13286.43) (14,282.42) (15422.99)  (16,605.43)
Impuesto a la renta (12,132.93)  (16563.75)  (17,805.42)  (19,227.33)  (20,701.43)
Utilidad neta del ejercicio 43016.75  58,726.04  63128.32  68169.62  73,396.00
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Tabla 42

Estado de pérdidas y ganancias con financiamiento

1 2 3 4 5
Ingresos en ventas 180,467.93  191458.43 203,118.25 215488.15 228,611.37
Otros ingresos 26,361.00 45,009.55 46,359.84 47,750.64 49,183.16
(-) Costos de venta (91,771.10) (97,481.23) (102,116.44) (106,995.08) (112,131.01)
Utilidad bruta 115,057.83  138986.75  147,361.64  156,243.70  165,663.52
(-) Gastos Administrativos (41512.85)  (42,930.51) (44,396.59) (45912.74)  (47,480.66)
Gastos de Ventas
(-) Gastos de publicidad (8,663.00)  (7,480.01)  (7,748.89)  (7511.03)  (7,480.01)
Utilidad operacional 64,881.98 88,576.23 95216.17 102,819.93  110,702.86
(-) Gastos financieros (4,065.14)  (3,199.41)  (2,296.05)  (1,392.69) (489.32)
Utilidad antes de participacion a
trabajadores e impuesto alarenta  60,816.84 85,376.82 92920.12 101427.25 110,213.54
Participacion a trabajadores (9,122.53) (12,806.52) (13,938.02) (15,214.09) (16,532.03)
Impuesto a la renta (11,372.75)  (15,965.46) (17,376.06)  (18,966.90)  (20,609.93)
Utilidad neta del ejercicio 40,321.57 56,604.83 61,606.04 67,246.27 73,071.58
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6.7 Flujo de efectivo

Es un informe sobre los ingresos y egresos operativos, de inversion y financieros de

efectivo de un periodo determinado. (Lawrence G. & Chad, Z., 2012)

Tabla 43

Flujo de caja del proyecto.

Flujo de caja
Ingresos operacionales
Ingresos de ventas
Otros ingresos

Venta de activos
Egresos operacionales
Costos variables
Costos indirectos
Costos fijos

Utilidad bruta

Gastos administrativos

Gastos de publicidad y promocion

Depreciacion
Amortizacion

Utilidad antes de participacion a trabajadores e in

Participacion a trabajadores
Impuesto

Utilidad despues de impuestos
Depreciacion

Amortizacion

Capital de trabajo

Inversion inicial

Valor de recuperacion

Flujo neto

180,467.93 191,458.43 203,118.25 215,488.15 228,611.37

26,361.00

45,009.55

46,359.84
1,365.79

47,750.64  49,183.16

(38,221.72) (42,103.15) (44,847.20) (47,770.09) (50,883.48)

(2,600.64)

(2,689.45)

(2,781.30)

(50,948.73) (52,688.63) (54,487.95)
115,057.83 ~ 138.986.75 ~ 148.727.43 " 156.243.70 ~ 165,663.52

(41,512.85)
(8,663.00)

(4,302.22)
(1,940.67)
58,639.00
(9,732.30)
(12,132.93)
36,773.86
4,302.22
1,940.67
(10,221.23)
(50,231.33)

(60,452.56)  43,016.75
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(42,930.51)
(7,480.01)

(4,302.22)
(1,940.67)
82,333.34
(13,286.43)
(16,563.75)
52,483.15
4,302.22
1,940.67

58,726.04

(44,396.59)
(7,748.89)
(4,552.63)
(4,302.22)
(1,780.67)
85,946.43

(14,282.42)

(17,805.42)
53,858.59

4,302.22
1,780.67

(4,552.63)

55,388.84

(2,876.28)  (2,974.50)
(56,348.71) (58,273.02)

(45912.74) (47,480.66)
(7,511.03)  (7,480.01)

(4,302.22)  (4,302.22)
(1,620.00)  (1,620.00)
96,897.71 104,780.64
(15422.99) (16,605.43)
(19,227.33) (20,701.43)

62,247.39  67,473.77
430222  4,302.22
1,620.00  1,620.00

10,221.23
682.89
68,169.62  84,300.12



Tabla 44

Flujo de caja del inversionista.

Flujo de caja 0

Ingresos operacionales

Ingresos de ventas

Otros ingresos

Venta de activos

Egresos operacionales

Costos variables

Costos indirectos

Costos fijos

Utilidad bruta

Gastos administrativos

Gastos de publicidad y promocion

Depreciacion

Amortizacion

Egresos no operacionales

Pago de intereses

Pago de crédito a largo plazo

Utilidad antes de participacion a trabajadores e
impuestos

Participacion a trabajadores

Impuesto

Utilidad despues de impuestos

Depreciacion

Amortizacion

Capital de trabajo (10,221.23)
Inversion inicial (50,231.33)

Flujo neto (60,452.56)
6.8 Evaluacion financiera

6.8.1 Costo de capital.

Modelo de fijacion de precios de activos de capital.

180,467.93
26,361.00

(38,221.72)
(2,600.64)
(50,948.73)
115,057.83 "
(41,512.85
(8,663.00
(4,302.22
(1,940.67

~_ — T

(4,065.14)
(5,727.16)

48,846.80
(9,732.30)
(12,132.93)
26,981.57
4,302.22
194067

0
0
33,224.46

191,458.43
45,009.55

(42,103.15)
(2,689.45)
(52,688.63)
138,986.75
(42,93051)
(7,480.01)
(4,302.22)
(1,940.67)

(3,199.41)
(7,636.21)

71,497.72
(13,286.43)
(16,563.75)
41,64753
4,302.22
1,940.67

0
0
47,890.42

203,118.25
46,359.84
1,365.79

(44,847.20)
(2,781.30)
(54,487.95)
14872743 "
(44,396.59
(7,748.89
(4,302.22
(1,780.67

~— — N —

(2,296.05)
(7,636.21)

80,566.81
(14,282.42)
(17,805.42)
48,478.96
4,302.22
1,780.67

(4,552.69)
0
50,009.22

215,488.15
47,750.64

(47,770.00)
(2,876.28)
(56,348.71)
156,243.70
(45,912.74)
(7511.03)
(4,302.22)
(1,620.00)

(1,392.69)
(7,636.21)

87,868.82
(15,422.99)
(19,227.33)
53,218.50
4,302.22
1,620.00

0
0
59,140.72

228,611.37
49,183.16

(50,883.48)
(2,974.50)
(58,273.02)
165,663.52
(47,480.66
(7,480.01
(430222
(1,620.00

—_ — — =

(489.32)
(7,636.21)

96,655.11
(16,605.43)
(20,701.43)
59,348.24
4,302.22
1,620.00
10.221.23
0

682.89
76,174.59

Modelo utilizado para la obtencion de la tasa tedrica requerida para un activo financiero

(Blank, L. & Tarquin, A., 2006), en este caso se utilizara para el célculo de la tasa minima

requerida para el capital patrimonial
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Figura 137. Célculo del costo de capital sin financiamiento

Re = rendimiento libre de riesgo + premio por encima del rendimiento libre de riesgo

R, = Reggyy + B( R — Regecuv) + Reecu
R, = 0.0158 + 0.67(0.0239 — 0.0158) + 0.0878
R, = 10.90%

Figura 137: Adaptado de (Blank, L. & Tarquin, A., 2006). Donde: R¢gg ;yy.: Tasa libre de
riesgo; 3, volatilidad de las acciones de una compafiia respecto de otras en el mercado; R,,, tasa de retorno
esperado de mercado; Regcy, prima de riesgo pais.

Rfgg.yu., rentabilidad obtenida de los bonos de tesoro de Estados Unidos; S, se obtuvo de una
empresa de la industria de restaurantes de Estados Unidos; asi mismo R,,, es el promedio de las
rentabilidades obtenidas del mercado y Rygcy, tomada a partir del riesgo pais publicado por el banco central
del Ecuador.

6.8.2 Costo de financiamiento.
La determinacion del costo de la deuda, se tomé de la tasa fijada por la entidad bancaria
que fue 11.83%

6.8.3 Costo promedio ponderado de capital (CPPC).
El costo de capital combina los porcentajes de deuda y capital propio de una organizacion.
En este caso el 60 % de la inversion es por medio de préstamo y el 40% es de los aportes de los

propietarios.

CPPC = (fraccion patrimonial) (costo de capital patrimonial) + (fraccién de deuda) (costo
de capital de deuda).
Figura 138: Tomado de Blank, L. & Tarquin, A., 2006

CPPC = 0.40 x 0.1090 + 0.60 X [0.1183*(1-0.22)]
CPPC = 0.40 x 0.1090 + 0.60 x 0.0923

CPPC =0.0990 = 9.90%
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Tabla 45

Céalculo de la tmar del inversionista

Inversion % de

Concepto inicial % tmar del
Inicia participacion inversionista
Aportes de capital 24,181 40.00% 10.90% 4.36%
Financiamiento 36,272 60.00% 9.23% 5.54%
Inversion total 60,453 100.00% 9.90%

6.8.4 Valor actual neto (VNA).
Segun Sapag (2011), mide el valor excedente, luego de obtener el rendimiento
establecido y la recuperacion de la inversion. Calcula el valor presente neto de flujos de efectivo

futuros con una tasa de descuento establecida, disminuyendo la inversion inicial.

=VNA (tasa, serie)-Inversion inicial
Figura 139: Adaptado de Blank, L. & Tarquin, A., 2006 pp. 754-755. La tasa de interés se
obtuvo del costo promedio ponderado de capital del proyecto, la serie son los flujos netos

obtenidos del estado de flujos del efectivo y la suma de la inversion inicial se va en el periodo
cero.

6.8.5 Tasa interna de retorno (TIR).
Otro criterio para evaluar un proyecto, es calculando la rentabilidad en forma de
porcentaje.

6.8.6 Valor presente (VP).

Se calcula el valor actual de varios flujos de efectivo, a una tasa de descuento (tmar)
constante.

6.8.7 Valor anual equivalente (VAE).
Distribuye los beneficios obtenidos en el proyecto de forma equitativa cada afio, durante
la vida util del proyecto.

= pago (tasa, nper, va, vf, tipo)

Figura 140: Tomado de Blank, L. & Tarquin, A., 2006. Tasas, tasa de interés por periodo de
capitalizacion; nper, nimero de periodos a evaluar; vp, valor presente.
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6.8.8 Periodo de recuperacion de la inversion (PRI).

Es el tiempo que se requiere para la organizacion recupere la inversion inicial del proyecto, a
partir de la generacion de flujos de efectivo.
Tabla 46

Resumen de los indicadores para la evaluacion financiera del proyecto.

Afos Flujo de efectivo  Flujos de efectivo

del proyecto del inversionista
0 (60,452.56) (60,452.56)
1 43,016.75 33,224.46
2 58,726.04 47,890.42
3 55,388.84 50,009.22
4 68,169.62 59,140.72
S 84,300.12 76,174.59
TMAR 10.90% 9.90%
VAN 162,005.02 135,176.25
TIR 83% 68%
VP 222,457.58 195,628.81
VAE 60,041.93 51,470.92
NPER 1.12 afios 1.309 afios
PRI 14 meses 16 meses

La tmar del proyecto es mayor que la del inversionista, puesto que el flujo de efectivo del
inversionista considera el financiamiento que se obtiene de la entidad financiera, la misma que
asume un porcentaje de riesgo. La tasa interna de retorno calculada fue del 68% y el periodo de

recuperacion de la inversion es de 16 meses, aceptable para un negocio de comida.

6.9 Analisis de sensibilidad

Segln Sapag (2011), una buena alternativa para evaluar un proyecto de inversion es el
analisis de sensibilidad, existen dos métodos mas utilizados; el primero es el método de Hertz,
que analiza el comportamiento del VAN al modificar una o mas variables relevantes para la
evaluacion del proyecto. Para este proyecto se establecieron tres escenarios, el pesimista,

optimista y un escenario base.
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Tabla 47

Escenarios
Escenarios VAN TIR rPeecrlIJ?)g(rJacién de
Optimista 234,573.50 88% 10 meses
Base 135,176.25 68% 1 afio y 4 meses
Pesimista -1,803.18 8% 5 afios y 2 meses

Como se puede apreciar la rentabilidad en un negocio de comida es elevada, mientras que
los costos estan sujetos a la demanda y oferta del mercado, pueden incrementarse cuando la
demanda es mayor que la oferta y disminuir cuando la oferta sobrepasa la demanda, los costos

fijos son un poco elevados, tomando en cuenta la cantidad de personal empleado.

Para establecer los escenarios se considerd varios aspectos adversos, como la reduccion
en el nivel de ingreso de los ecuatorianos, por la situacion econdmica que presenta el pais, y con
ello el poder adquisitivo que provocaria la disminucion de la demanda, evitando la compra de

comida fuera de casa.

En el escenario optimista (apéndice C) se establecié un incremento del 5 % en la demanda
y en los precios unitarios de los productos, mientras que los costos se mantienen constantes, es

decir sin tomar en cuenta la inflacion.

En el escenario base se establecio el promedio de inflacion de afios anteriores, cuyos datos
fueron tomados del Banco central del Ecuador, y un crecimiento leve del 3% en demanda y

precios.

En el escenario pesimista (apéndice D) se incrementaron los costos en un 5%, los precios

se mantuvieron constantes y la demanda decay6 un 5 %

Como se puede apreciar en la tabla 47 en el escenario pesimista, el VAN se torna negativo

mientras que la TIR sigue siendo positiva y se mantiene con 8 %; mientras que en el escenario
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optimista la rentabilidad se incrementa al 88% y el periodo de recuperacién del capital es menos

de un afio.

Tabla 48

Andlisis unidimensional

Costo maximo 0.56
Precio minimo 1.24
Demanda minima 96,641

Nota* Apéndice E. ** Apéndice F. *** Apéndice G.

El segundo método es el analisis unidimensional que establece una variable que afecte
considerablemente a la rentabilidad del proyecto, en este caso se eligid tres variables mas

relevantes, el costo, el precio, y la cantidad de demanda. (Sapag, 2011)
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6.10 Relacién VAN - TMAR

250,000.00

200,000.00

150,000.00

100,000.00
—8—VAN

VAN S

50,000.00

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% . 100.00% 120.00%

(50,000.00)
TMAR %

Figura 141: Relacion VAN-TMAR
. En la figura 141 se puede observar que mientras la tasa de rendimiento minima aceptable

se incrementa, el valor actual neto disminuye. Se puede observar que cuando el van es cero, la
tasa de descuento es igual a la tasa interna de retorno (68%), es decir que hasta ese punto el
proyecto es aceptable, a partir de ese punto, si la trema se incrementa, el valor actual neto se torna
negativo, por tanto el proyecto no es aceptable y si la trema disminuye el van se incrementa. En
este caso, aunque la trema se incremente el proyecto continua positivo desde el escenario base,
cuando la trema es 9.90% y el van es 135,176.25 USD.
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Conclusiones
Suyana Kawsay es una cafeteria tematica que ofrece un concepto diferente a todas las
cafeterias establecidas en la ciudad de Guayaquil, brinda la oportunidad de conocer lugar
ambientado con los paisajes de las regiones del Ecuador, promoviendo el consumo del café y
aperitivos tipicos de distintas zonas del Ecuador, decoracion de bebidas a base de café y

chocolate, con iconos de las diferentes etnias con el arte en el café con leche o artelatte.

El precio promedio entre bebidas y aperitivos se establecié en 1.47 USD, debido a que la
estrategia propuesta de ofrecer productos a precios bajos, y asi obtener mayor aceptacion y
participacion en el mercado. Se definieron combos de bebida mas aperitivo de la zona, en precios

menores a 3.50 USD a diferencia de la competencia cuyos precios son menos accesibles.

El target al que se dirige son personas que gusten del café de calidad, personas cultas, con
valores, gustosos de conocer e informarse sobre la cultura ecuatoriana, de edades entre 15 y 64

afos, que quieran pasar un buen momento entre familiares y amigos.

Se definieron varias estrategias de marketing de acuerdo a los rasgos por generacion, por
dirigirse a un amplio rango de edad. Al ser un negocio nuevo, una de las estrategias para lograr
posicionamiento en el mercado es el marketing digital de forma agresiva en redes sociales y las

alianzas estratégicas con empresas que se desenvuelvan en la industria del turismo.

El proyecto se localizara en el tradicional Barrio “Las Pefias”, en la calle Numa Pompilio
Llona, por un barrio emblematico que permite al visitante conocer parte del Guayaquil antiguo y

su historia.

Se determind que el tiempo estimado promedio de permanencia en el local serd de 25
minutos por persona, y que el tiempo de espera de cada orden ser& un tiempo con valor agregado
para el cliente, quien podra aprender algo de la cultura del Ecuador, ya sea mediante videos

proyectados, hall del local, decoracion mesas 0 a través de la vestimenta especial de los meseros.

La inversion inicial del proyecto sera de 60,452.56, que sera financiado el 60% con

deuda, a través de préstamo y el 40 % con capital propio.
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Al evaluar el proyecto, se determind el costo promedio ponderado de capital de un 9.90%,
y se obtuvo un VAN de 135, 176.25 y una tasa interna de retorno del 68%, la cual se considera

aceptable para este negocio, el periodo de recuperacion de la inversion es de 1 afio y 4 meses.

El crecimiento de la cafeteria se estimé en 3% a partir del segundo afo, debido a que

existen factores externos que impiden ser optimistas en las proyecciones financieras.

El analisis de sensibilidad se realizé a través de dos métodos, el primero es el analisis
multidimensional en el cual se considerd tres escenarios, optimista, pesimista y base; y el analisis
unidimensional en el cual se tomo en cuenta las tres variables mas sensibles para este proyecto,

como son: costo, precio y cantidad que afecten considerablemente la rentabilidad del proyecto.

Finalmente se evalud el VAN con la tasa de descuento (TMAR), que a medida que la tasa
se incrementa el VAN va disminuyendo, en este caso el punto de equilibrio es cuando la TMAR

es del 68%, en se iguala al porcentaje de la TIR y el VAN es cero.

Recomendaciones
La informacién que se difunda acerca de la cultura ecuatoriana, debe cambiar minimo
cada semana para que las personas gque acudan constantemente no se cansen de observar los

mismos volantes o videos informativos.

Evaluar constantemente la satisfaccion del cliente, realizando encuestas en las redes
sociales, colocando un buzdn de quejas y sugerencias, para saber en qué aspectos se debe

mejorar. Capacitar al personal para que mejoren su calidad de atencién al cliente

Implementar el proyecto en la ciudad de Guayaquil y posteriormente expandirse a

diferentes ciudades turisticas y patrimoniales del Ecuador

Expandir posteriormente la alianza estratégica de posicionamiento con distribucion de

folletos informativos a empresas y universidades.

Diversificar el menu tanto de bebidas como aperitivos de acuerdo a sugerencias tanto de

clientes como por propuestas de colaboradores del negocio.
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Apéndice A

N° Concepto Sueldo base  Horas extras Sueldo de némina . A,p_one Sueldo neto Décimo tercer Décimo cuarto sueldo Fondos de Aporte Costo mensual ~ Costo anual
individual sueldo reserva patronal

Personal administrativo 31,672.85

1 Administrador 500.00 23.44 523.44 49.46 473.97 39.50 30.50 39.48 54.27 637.72

1 Community Manager 500.00 23.44 523.44 49.46 473.97 39.50 30.50 39.48 54.27 637.72

3 Cajero 1,098.00 51.47 1,149.47 108.62 1,040.84 86.74 30.50 86.70 119.18 1,363.96
Mano de obra directa - 32,527.87

1 Chef 500.00 23.44 523.44 49.46 473.97 39.50 30.50 39.48 54.27 637.72

1 Auxiliar de cocina 366.67 17.19 383.86 36.27 347.58 28.97 30.50 28.95 39.80 475.80

3 Barista 1,290.00 60.47 1,350.47 127.62 1,222.85 101.90 30.50 101.86 140.02 1,597.13
Mano de obra indirecta - 16,367.52

3 Mesero 1,098.00 51.47 1,149.47 108.62 1,040.84 86.74 30.50 86.70 119.18 1,363.96
5,603.58 Costo total anual 80,568.24

Apéndice B
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos de ventas 180,467.93 180,467.93 5,414.04  10,828.08 9,023.40 14,437.43 16,242.11  19,851.47 16,242.11 18,046.79 18,046.79 16,242.11  18,046.79  21,656.15
Egresos operacionales (141,946.95) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91) (11,828.91)
Flujo de caja mensual (6,414.87) (1,000.84) (2,805.52)  2,608.52 4,413.20 8,022.56 4,413.20 6,217.88 6,217.88 4,413.20 6,217.88  9,827.24
Déficit acumulado (6,414.87) (7,415.71) (10,221.23) (7,612.70) (3,199.50)  4,823.06 9,236.26 15,454.14 21,672.02 26,085.22  32,303.10  42,130.34
Capital de trabajo (10,221.23)
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Apéndice C

Flujo de caja
Ingresos operacionales
Ingresos de ventas
Otros ingresos

Venta de activos
Egresos operacionales
Costos variables
Costos indirectos
Costos fijos

Utilidad bruta

Gastos administrativos

Gastos de publicidad y promocion

Depreciacion

Amortizacion

Egresos no operacionales
Pago de intereses

Pago de crédito a largo plazo

Utilidad antes de participacion a trabajadores e impuestos

Participacion a trabajadores
Impuesto

Utilidad despues de impuestos
Depreciacion

Amortizacion

Capital de trabajo

Inversion inicial

Flujo neto

TMAR

VAN

TIR

Valor presente

VAE

NPER

PRI (Periodo de recuperacion )

0 1
180,467.93
26,361.00
(38,221.72)
(2,600.64)
(50,948.73)
115,057.83 °
(41,512.85)
(8,663.00)
(4,302.22)
(1,940.67)
(4,065.14)
(5,727.16)
48,846.80
(9,732.30)
(12,132.93)
26,981.57
4,302.22
1,940.67
(10,221.23)
(50,231.33) 0
0
(60,45256)  33,224.46
9.90%
234,573.50
88%
$295,026.06
$77,622.83
0.849925832 Afios
10 meses
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198,965.89
45,883.53

(40,132.81)
(2,600.64)
(50,948.73)
151,167.24
(41,512.85
(7,233.00
(4,302.22
(1,940.67

—_ = =

(3,199.41)
(7,636.21)
85,342.87
(13,286.43)
(16,563.75)
55,492.69
4,302.22
1,940.67

0
0
61,735.57

219,359.90
48,171.70
1,365.79

(42,139.45)
(2,600.64)
(50,948.73)
17321457 "
(41,512.85
(7,493.00
(4,302.22
(1,780.67

—_— — — —

(2,296.05)
(7,636.21)
108,193.57
(14,282.42)
(17,805.42)
76,105.72
4,302.22
1,780.67

(4,552.63)
0
77,635.98

241,844.29
50,586.59

(44,246.42)
(2,600.64)
(50,948.73)
194,635.08 ~
(41,512.85
(7,263.00
(4,302.22
(1,620.00

—_— — — —

(1,392.69)
(7,636.21)
130,908.11
(15,422.99)
(19,227.33)
96,257.79
4,302.22
1,620.00

0
0
102,180.02

266,633.33
53,115.92

(46,458.74)
(2,600.64)
(50,948.73)
219,741.13
(41512.85
(7,233.00
(4,302.22
(1,620.00

—_ — — —

(489.32)
(7,636.21)
156,947.52
(16,605.43)
(20,701.43)
119,640.66
4,302.22
1,620.00
10,221.23
0

682.89
136,467.00



Apéndice D

Flujo de caja 0 1

Ingresos operacionales

Ingresos de ventas 180,467.93

Otros ingresos 26,361.00

Venta de activos

Egresos operacionales

Costos variables (38,221.72)

Costos indirectos (2,600.64)

Costos fijos (50,948.73)

Utilidad bruta 115,057.83 ~

Gastos administrativos (41,512.85)

Gastos de publicidad y promocién (8,663.00)

Depreciacion (4,302.22)

Amortizacion (1,940.67)

Egresos no operacionales

Pago de intereses (4,065.14)

Pago de crédito a largo plazo (5,727.16)

Utilidad antes de participacion a trabajadores e impuestc 48,846.80

Participacion a trabajadores (9,732.30)

Impuesto (12,132.93)

Utilidad despues de impuestos 26,981.57

Depreciacion 4,302.22

Amortizacion 1,940.67

Capital de trabajo (10,221.23)

Inversion inicial (50,231.33) 0
0

Flujo neto (60,452.56) 33,224.46

TMAR 9.90%

VAN (1,803.18)

TIR 8%

Valor presente $58,649.38

VAE $15,430.95

NPER 5.198285711 Afios

PRI (Periodo de recuperacion ) 63 meses
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171,444.53
43,698.60

(39,652.12)
(2,717.67)
(53,241.43)
119,531.91 "
(43,380.93)
(7,558.49)
(4,302.22)
(1,940.67)

(3,199.41)

(7,636.21)
51,513.99
(13,286.43)
(16,563.75)
21,663.80

4,302.22

1,940.67
0

0
27,906.69

162,872.31
43,698.60
1,365.79

(39,364.64)
(2,839.96)
(55,637.29)
110,094.79 "
(45,333.07)
(7,830.19)
(4,302.22)
(1,780.67)

(2,296.05)
(7,636.21)
40,916.39
(14,282.42)
(17,805.42)
8,828.54
4,302.22

1,780.67
(4,552.63)

0
10,358.80

154,728.69
43,698.60

(39,079.25)
(2,967.76)
(58,140.97)
98,239.31
(47,373.06)
(7,589.84)
(4,302.22)
(1,620.00)

(1,392.69)
(7,636.21)
28,325.29
(15,422.99)
(19,227.33)
(6,325.02)
4,302.22

1,620.00
0

0
(402.80)

146,992.26
43,698.60

(38,795.93)
(3,101.31)
(60,757.31)
88,036.30
(49,504.85)
(7,558.49)
(4,302.22)
(1,620.00)

(489.32)
(7,636.21)
16,925.22

(16,605.43)

(20,701.43)

(20,381.65)
4,302.22

1,620.00

10,221.23
0

682.89
(3,555.30)



Apéndice E

0 1 2 3 4 5
Costos unitarios 0.56 0.58 0.60 0.62 0.64
Precio promedio unitario 1.47 151 1.56 1.61 1.65
Costos fijos 92,172.12 94,937.28 97,785.40 100,718.96 103,740.53
Inversion (41,329.33)
Capital de trabajo -
Depreciacion 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22
Amortizacién 1,940.67 1,940.67 1,780.67 1,620.00 1,620.00
Demanda 122,808.00 126,492.24 130,287.01 134,195.62 138,221.49
Flujo de caja 0 1 2 3 4 5
Ingresos operacionales
Ingresos de ventas 180,467.93 191,458.43 203,118.25 215,488.15 228,611.37
Otros ingresos 26,361.00 45,009.55 46,359.84 47,750.64 49,183.16
Venta de activos 1,365.79
Egresos operacionales
Costos variables (68,989.95) (75,995.89) (80,948.88) (86,224.69) (91,844.34)
Costos indirectos (2,600.64) (2,689.45) (2,781.30) (2,876.28) (2,974.50)
Costos fijos (50,948.73) (52,688.63) (54,487.95) (56,348.71) (58,273.02)
Utilidad bruta 84,289.61 105,094.01 112,625.75 117,789.11 124,702.67
Gastos administrativos (41,512.85) (42,930.51) (44,396.59) (45,912.74) (47,480.66)
Gastos de publicidad y promocién (8,663.00) (7,480.01) (7,748.89) (7,511.03) (7,480.01)
Depreciacion (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22)
Amortizacion (1,940.67) (1,940.67) (1,780.67) (1,620.00) (1,620.00)
Egresos no operacionales
Pago de intereses (4,065.14) (3,199.41) (2,296.05) (1,392.69) (489.32)
Pago de crédito a largo plazo (5,727.16) (7,636.21) (7,636.21) (7,636.21) (7,636.21)
Utilidad antes de participacion a trabajadores e impuestos 18,078.57 37,604.97 44,465.12 49,414.22 55,694.25
Participacion a trabajadores (9,732.30) (13,286.43) (14,282.42) (15,422.99) (16,605.43)
Impuesto (12,132.93) (16,563.75) (17,805.42) (19,227.33) (20,701.43)
Utilidad despues de impuestos (3,786.65) 7,754.79 12,377.27 14,763.90 18,387.39
Depreciacion 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22
Amortizacién 1,940.67 1,940.67 1,780.67 1,620.00 1,620.00
Capital de trabajo (10,221.23) 10,221.23
Inversién inicial (50,231.33) 0 0 (4,552.63) 0 0

0 0 0 0 682.89

Flujo neto (60,452.56) 2,456.24 13,997.67 13,907.53 20,686.13 35,213.73
TMAR 9.90%
VAN 0.00
TIR 10%
Valor presente $60,452.56
VAE $15,905.37
NPER 5 Afios
PRI (Periodo de recuperacion ) 61 meses
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Apéndice F

0 1 2 3 4 5
Costos unitarios 0.31 0.32 0.33 0.34 0.36
Precio promedio unitario 1.22 1.26 1.30 1.34 1.38
Costos fijos 92,172.12 94,937.28 97,785.40 100,718.96 103,740.53
Inversion (41,329.33)
Capital de trabajo -
Depreciacion 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22
Amortizacion 1,940.67 1,940.67 1,780.67 1,620.00 1,620.00
Demanda 122,808.00 126,492.24 130,287.01 134,195.62 138,221.49
Flujo de caja 0 1 2 3 4 5
Ingresos operacionales
Ingresos de ventas 150,063.06 159,201.90 168,897.29 179,183.14 190,095.39
Otros ingresos 24.840.75 43,443.70 44,747.01 46,089.42 47,472.11
Venta de activos 1,365.79
Egresos operacionales
Costos variables (38,221.72) (42,103.15) (44,847.20) (47,770.09) (50,883.48)
Costos indirectos (2.600.64) (2,689.45) (2,781.30) (2,876.28) (2,974.50)
Costos fijos (50,948.73) (52,688.63) (54,487.95) (56,348.71) (58,273.02)
Utiidad bruta 83132717 10516437 11280365~ 11827748 " 125436.49
Gastos administrativos (41,512.85) (42,930.51) (44,396.59) (45,912.74) (47,480.66)
Gastos de publicidad y promocion (8,663.00) (7,480.01) (7,748.89) (7,511.03) (7,480.01)
Depreciacion (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22)
Amortizacion (1,940.67) (1,940.67) (1,780.67) (1,620.00) (1,620.00)
Egresos no operacionales
Pago de intereses (4,065.14) (3,199.41) (2,296.05) (1,392.69) (489.32)
Pago de crédito a largo plazo (5,727.16) (7,636.21) (7,636.21) (7,636.21) (7,636.21)
Utilidad antes de participacion a trabajadores e impuestos 16,921.68 37,675.34 44,733.03 49,902.60 56,428.08
Participacion a trabajadores (9,732.30) (13,286.43) (14,282.42) (15,422.99) (16,605.43)
Impuesto (12,132.93) (16,563.75) (17,805.42) (19,227.33) (20,701.43)
Utilidad despues de impuestos (4,943.55) 7,825.15 12,645.18 15,252.28 19,121.21
Depreciacion 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22
Amortizacion 1,940.67 1,940.67 1,780.67 1,620.00 1,620.00
Capital de trabajo (10,221.23) 10,221.23
Inversion inicial (50,231.33) 0 0 (4,552.63) 0 0

0 0 0 0 682.89

Flujo neto (60,452.56) 1,299.34 14,068.04 14,175.44 21,174.50 35,947.55
TMAR 9.90%
VAN (0.00)
TIR 10%
Valor presente $60,452.56
VAE $15,905.37
NPER 5 Afios
PRI (Periodo de recuperacion ) 61 meses
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Apéndice G

0 1 2 3 4 5
Costos unitarios 0.31 0.32 0.33 0.34 0.36
Precio promedio unitario 147 151 1.56 1.61 1.65
Costos fijos 92,172.12 94,937.28 97,785.40 100,718.96 103,740.53
Inversién (41,329.33)
Capital de trabajo -
Depreciacion 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22
Amortizacion 1,940.67 1,940.67 1,780.67 1,620.00 1,620.00
Demanda 96,641.04 99,540.27 102,526.48 105,602.28 108,770.34
Flujo de caja 0 1 2 3 4 5
Ingresos operacionales
Ingresos de ventas 142,015.25 150,663.98 159,839.41 169,573.63 179,900.67
Otros ingresos 24,438.36 43,029.24 44,320.12 45,649.72 47,019.21
Venta de activos 1,365.79
Egresos operacionales
Costos variables (30,077.74) (33,132.14) (35,291.51) (37,591.62) (40,041.63)
Costos indirectos (2,600.64) (2,689.45) (2,781.30) (2,876.28) (2,974.50)
Costos fijos (50,948.73) (52,688.63) (54,487.95) (56,348.71) (58,273.02)
Utilidad bruta 8282650 10518299 " 112,06456 © 11840675 125630.73
Gastos administrativos (41,512.85) (42,930.51) (44,396.59) (45,912.74) (47,480.66)
Gastos de publicidad y promocion (8,663.00) (7,480.01) (7,748.89) (7,511.03) (7,480.01)
Depreciacion (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22) (4,302.22)
Amortizacion (1,940.67) (1,940.67) (1,780.67) (1,620.00) (1,620.00)
Egresos no operacionales
Pago de intereses (4,065.14) (3,199.41) (2,296.05) (1,392.69) (489.32)
Pago de crédito a largo plazo (5,727.16) (7,636.21) (7,636.21) (7,636.21) (7,636.21)
Utilidad antes de participacion a trabajadores e impuestos 16,615.46 37,693.96 44,803.94 50,031.86 56,622.31
Participacion a trabajadores (9,732.30) (13,286.43) (14,282.42) (15,422.99) (16,605.43)
Impuesto (12,132.93) (16,563.75) (17,805.42) (19,227.33) (20,701.43)
Utilidad despues de impuestos (5,249.76) 7,843.77 12,716.09 15,381.55 19,315.45
Depreciacion 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22 4,302.22
Amortizacion 1,940.67 1,940.67 1,780.67 1,620.00 1,620.00
Capital de trabajo (10,221.23) 10,221.23
Inversion inicial (50,231.33) 0 0 (4,552.63) 0 0

0 0 0 0 682.89

Flujo neto (60,452.56) 993.13 14,086.66 14,246.35 21,303.77 36,141.79
TMAR 9.90%
VAN -
TIR 10%
Valor presente $60,452.56
VAE $15,905.37
NPER 5 Afios
PRI (Periodo de recuperacion) 61 meses
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Apéndice H

1 Café tradicional 250 mi
N° Ingredientes Unidad Costo
1 café molido 13 g 0.01487882 0.1934
2 agua 237 ml 0.00015 0.0002
0.19
2 Sultana de café Medida estandar
N° Ingredientes Unidad Costo
1 café molido 13 g 0.01487882 0.1934
2 agua 30 ml 0.00015 0.0002
0.19
3 café con leche Medida estandar
N° Ingredientes Unidad Costo
1 café molido 10 g 0.01 0.1488
2 agua 30 ml 0.00015 0.0044
3 Leche 148 mi 0.00075 0.1109
0.26
4 café con leche vainilla Medida estandar
N° Ingredientes Unidad Costo
1 café molido 10 g 0.01 0.1488
2 agua 30 ml 0.00015 0.0044
3 Leche 148 ml 0.00075 0.1109
4 Esencia de vail 6 mi 0.0078 0.0461
0.31
5 Bomboniza Medida estandar
N° Ingredientes Unidad Costo
1 café molido 13 g 0.01 0.19
2 agua 177 ml 0.00 0.13
3 Leche condens 30 mi 0.00 0.13
4 Crema de lech 15 ml 0.00 " 0.04
0.50
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La Chocolatera Medida estandar

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 café molido 13 g 0.01 0.19
2 agua 59 ml 0.00 0.01
3 Leche 118 ml 0.00 0.09
4 Chocolate ba R VT 0.08 0.08
5 Crema chant 1 1/6 0.08 0.08
0.45
Cafecho Medida estandar
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 café molido 13 or 0.01 0.1934
2 Agua 59 ml 0.00015 0.0089
3 Leche evapo 59 ml 0.003317073 0.1962
4 Espuma de le 59 mi 0.00075 0.0444
0.44
Cafecho vainilla Medida estandar
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 13 or 0.01 0.1934
2 Agua 59 ml 0.00015 0.0089
3 Leche evapo 59 ml 0.003317073 0.1962
4 Espuma de le 59 ml 0.00075 0.0444
5 Esencia de vi 6 ml 0.0078 0.0461
0.49
El Pasado Medida estandar
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 13 or 0.01 0.1934
2 Agua 30 ml 0.00015 0.0044
3 Leche 30 ml 0.00075 0.0222
4 Espuma de le 15 ml 0.00075 0.0111
0.23
El Pailado Medida estandar
El Pailado Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 13 or 0.01 0.1934
2 Agua 30 ml 0.00015 0.0044
3 Bola de helac A V)3 0.12 0.1200
0.32
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Valle del Cciato Medida estandar

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 13 gr 0.01 0.1934
2 Agua 30 ml 0.00015 0.0044
3 Espuma de le 15 ml 0.00075 0.0111
0.21
Valle del Cciato chocolate Medida estandar
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 13 gr 0.01 0.1934
2 Agua 30 ml 0.00015 0.0044
3 Espuma de le 15 ml 0.00075 0.0111
4 Barra de cho 1" us 0075 " 0.0750
5 Leche 30 mi 0.00075 0.0222
6 Chocolate sy 15 ml 0.00288889  0.0427
0.35
El Chimborazo Medida estandar
N° Ingredientes ~ Unidad Costo
1 Café molido 15 gr 001 0.2232
2 Agua 59 ml 0.00015 0.0089
3 Chantilly 1 1/6 0.08333333  0.0833
0.32
Chocolate Caliente Medida estandar
N° Ingredientes ~ Unidad Costo
1 Leche 118 ml 0.0008 0.0887
2 Chocolate ba 1 " 118 0.075 0.0750
0.16
Pepa Negra Medida estandar
N° Ingredientes ~ Unidad Costo
1 Café molido 15 gr 0.0149 0.2232
2 Agua 177 mi 0.00015 0.0266
0.25
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Café con Queso

Medida estandar

N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 13 ar 0.0149 0.1934
2 Agua 237 mi 0.00015 0.0355
3 Trozos de queso 51 ar 0.00 0.1530
0.38
Café Pajaro Azul Medida estandar
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 13 or 0.0149 0.1934
2 Agua 103 mi 0.00015 0.0155
3 Pajaro Azul 30 ml 0.00 0.0325
0.24
Café Canelazo Medida estandar
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 13 or 0.0149 0.1934
2 Agua 103 mi 0.00015 0.0155
3 Canelazo 30 ml 0.00 0.0591
0.27
Agua de coco 8 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Coco entero 1  unidad 0.4700 0.4700
0.47
Cotopaxi de Limén 8 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 or 0.0149 0.1488
2 Agua 89 mi 0.0002  0.0133
3 Cubos de hielo 3 unidad 0.0015 0.0045
4 Extracto de limén 4 unidad 0.02 0.0200
0.19
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Café con leche granizo 8 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.01 0.15
2 Agua 59 ml 0.00 0.01
3 Cubos de hielo 3 unidad 0.00 0.00
4 Panela 15 gr 0.00 0.02
5 Leche 163 ml 0.00 0.12
0.31
Nieve de los Andres Tradiciona 8 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.01 0.15
2 Agua 98 ml 0.00 0.01
3 Panela 26 ar 0.00 0.04
4 Espuma de café 3 ar 0.01 0.04
5 Leche 59 ml 0.00 0.04
6 Crema chantilly 1 1/6 0.08 0.08
7 Cubos de hielo 3 unidad 0.00 0.00
0.38
Nieve de los Andes Cocoa 8 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.01 0.15
2 Agua 98 ml 0.00 0.01
3 Panela 13 gr 0.00 0.02
4 Espuma de café 3 ar 0.01 0.04
5 Leche 89 ml 0.00 0.07
6 Crema chantilly 1 1/6 0.08 0.08
7 Cubos de hielo 3 unidad 0.00 0.00
8 Chocolate syrup 9 ml 0.00 0.03
9 Chocolate barra 1 " 118 0.08 0.08
0.48
Nieve de los Andes Frutilla 8 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 ar 0.01 0.15
2 Agua 98 ml 0.00 0.01
3 Panela 13 gr 0.00 0.02
4 Espuma de café 3 ar 0.01 0.04
5 Leche 59 ml 0.00 0.04
6 Crema chantilly 1 1/6 0.08 0.08
7 Cubos de hielo 3 unidad 0.00 0.00
8 Extracto de frutille 3 unidad 0.02 0.05
0.41
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Nieve de los Andes Pailad(8 onzas

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 or 0.01 0.15
2 Agua 98 ml 0.00 0.01
3 Panela 13 or 0.00 0.02
4 Espuma de ci 3 ar 0.01 0.04
5 Leche 59 ml 0.00 0.04
6 Crema chant 1 1/6 0.08 0.08
7 Cubos de hie 3 unidad 0.00 0.00
8 Helado de P¢ 1 " U5 0.12 0.12
0.48
Nieve de los Andes Naran|8 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 ar 0.0149 0.1488
2 Agua 98 ml 0.00015 0.0146
3 Panela 13 gr 0.00 0.0189
4 Espuma de ¢ 3 ar 0.01487882 0.0446
5 Leche 59 ml 0.00075 0.0444
6 Crema chant 1 1/6 0.08333333 0.0833
7 Cubos de hie 3 unidad 0.0015 0.0045
8 Extracto de I 3 unidad 0.03 0.0840
0.44
Nieve de los Andes Mora 8 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 98 ml 0.00015 0.0146
3 Panela 13 ar 0.00 0.0189
4 Espuma de ci 3 ar 0.01487882 0.0446
5 Leche 59 ml 0.00075 0.0444
6 Crema chant 1 1/6 0.08333333 0.0833
7 Cubos de hie 3 unidad 0.0015 0.0045
8 Extracto de 4 unidad 0.00 0.0080
0.37
Chocolate granizo 8 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Leche 237 ml 0.0008 0.1774
2 Chocolate en 1 T o118 0.075 0.0750
3 Cubos de hie 3 unidad 0.00 0.0045
0.26
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Canelazo granizo 8 onzas

N° Ingredientes  Unidad Costo

1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 98 m " 0.00015 0.0146
3 Espuma de ¢ 3 gr 0.01 0.0446
4 Leche 59 ml 0.00 0.0444
5 Crema chant 1 1/6 0.08 0.0833
6 Panela 13 gr 0.00 0.0189
7 Cubos de hie 3 1/12 0.00 0.0045
8 Canelazo 30 ml 0.002 0.0591

0.42

Pajarito granizo 8 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo

1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 98 ml " 0.00015 0.0146
3 Espuma de ci 3 gr 0.01 0.0446
4 Leche 59 ml 0.00 0.0444
5 Crema chant 1 1/6 0.08 0.0833
6 Panela 13 ar 0.00 0.0189
7 Cubos de hie 3 1/12 0.00 0.0045
8 Pajaro Azul 30 ml 0.0011 0.0325

0.39

Chicha de Chontaduro 8 onzas

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Agua 222 ml 0.0002 0.0333
2 Chontaduro 3 unidad 0.04 0.1200
0.15
Chicha de Yuca 8 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Agua 222 mi 0.0002 0.0333
2 Yuca 2 unidad 0.13 0.2600
0.29
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Nieve de los Andes Cocoa 10 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 or 0.01 0.15
2 Agua 133 ml 0.00 0.02
3 Panela 15 gr 0.00 0.02
4 Espuma de cafe 3 gr 0.01 0.04
5 Leche 59 ml 0.00 0.04
6 Crema chantilly 1 1/6 0.08 0.08
7 Cubos de hielo 4 unidad 0.00 0.01
8 Chocolate syrup 15 ml 0.00 0.04
9 Chocolate barra 1 " 118 0.08 0.08
0.49
Nieve de los Andes Frutilla 10 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 133 ! 0.00015 0.0200
3 Panela 15 ar 0.00 0.0218
4 Espuma de cafe 3 gr 0.01487882 0.0446
5 Leche 59 ml 0.00075 0.0444
6 Crema chantilly 1 1/6 0.08333333 0.0833
7 Cubos de hielo 4 unidad 0.0015 0.0060
8 Extracto de fruti 5 unidad 0.02 0.0850
0.45
Nieve de los Andes Pailado 10 onzas
N° Ingredientes Unidad Costo
1 Café molido 10 or 0.0149 0.1488
2 Agua 133 ml 0.00015 0.0200
3 Panela 15 or 0.00 0.0218
4 Espuma de café 3 ar 0.01487882 0.0446
5 Leche 59 ml 0.00075 0.0444
6 Crema chantilly 1 1/6 0.08333333 0.0833
7 Cubos de hielo 4 unidad 0.0015 0.0060
8 Helado de Paila 2 1/25 0.12 0.2400
0.61
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Nieve de los Andes Naran| 10 onzas

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 or 0.01 0.15
2 Agua 133 ml 0.00 0.02
3 Panela 15 or 0.00 0.02
4 Espuma de ¢ 3 gr 0.01 0.04
5 Leche 59 ml 0.00 0.04
6 Crema chant 1 1/6 0.08 0.08
7 Cubos de hie 4 unidad 0.00 0.01
8 Extracto de I 3 unidad 0.03 0.08
0.45

Nieve de los Andes Mora 10 onzas

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.01 0.15
2 Agua 133 ml 0.00 0.02
3 Panela 13 ar 0.00 0.02
4 Espuma de ci 3 gr 0.01 0.04
5 Leche 59 mi 0.00 0.04
6 Crema chant 1 1/6 0.08 0.08
7 Cubos de hie 4 unidad 0.00 0.01
8 Extracto de 5 unidad 0.00 0.01
0.38

Chocolate granizo 10 onzas

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Leche 266 ml 0.00 0.20
2 Chocolate en 2 " 118 0.08 0.15
3 Cubos de hie 4 unidad 0.00 0.01
0.36
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Agua de coco 10 onzas

N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Coco entero 1  unidad 0.4700 0.4700
0.47
Cotopaxi de Limon 10 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 177 ml 0.0002  0.0266
3 Cubos de hie 4 unidad 0.0015 0.0060
4 Extracto de i 7 unidad 0.02 0.0200
0.20
Café con leche granizo 10 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 89 ml 0.0002 0.0133
3 Cubos de hie 4 unidad 0.00 0.0060
4 Panela 15 ar 0.001455 0.0218
5 Leche 192 ml 0.00075 '~ 0.1442
0.33
Nieve de los Andres Tradicional 10 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 148 ml 0.00015 0.0222
3 Panela 30 gr 0.00 0.0437
4 Espuma de c 3 ar 0.01487882 0.0446
5 Leche 59 ml 0.00075 0.0444
6 Crema chant 1 1/6 0.08333333 0.0833
7 Cubos de hie 4 unidad 0.0015 0.0060
0.39
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Canelazo granizo 10 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 gr 0.0149 0.1488
2 Agua 133 ml 0.00015 0.0200
3 Espuma de ci 3 gr 0.01 0.0446
4 Leche 59 ml 0.00 0.0444
5 Crema chant 1 1/6 0.08 0.0833
6 Panela 15 gr 0.00 0.0218
7 Cubos de hie 4 1/12 0.00 0.0060
8 Canelazo 44 ml 0.002 0.0887
0.46
Pajarito granizo 10 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Café molido 10 ar 0.0149 0.1488
2 Agua 133 ml 0.00015 0.0200
3 Espuma de ci 3 ar 0.01 0.0446
4 Leche 59 ml 0.00 0.0444
5 Crema chant 1 1/6 0.08 0.0833
6 Panela 15 gr 0.00 0.0218
7 Cubos de hie 4 112 0.00 0.0060
8 Péjaro Azul 44 ml 0.0011 0.0488
0.42
Chicha de Chontaduro 10 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Agua 281 ml 0.0002 0.0421
2 Chontaduro 5 unidad 0.04 0.2000
0.24
Chicha de Yuca 10 onzas
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Agua 281 ml 0.0002 0.0421
2 Yuca 2 unidad 0.13 0.1950
0.24
Arte latte
N° Ingredientes  Unidad Costo
1 Leche 100 ml 0.0008 0.0750
0.08
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Apéndice |

Patacones con queso de una libra 3 porciones
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar  Costo por porcién Costo anual
Platano verde 105.00 Ib (1 caja) 15.00 3.00 7.00 0.05 105.00
Aceite 1.00 It 1.00 10.00 190.00 0.10 190.00
Sal 1.00 Ib 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
Queso 1.00 Ib 1.80 15.00 127.00 0.12 228.60
0.27 526.95
Tigrillo
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar  Costo por porcién Costo anual
Patano verde 105.00 b 15.00 3.00 7.00 0.05 105.00
Huevos 30.00 (1 canasta) 3.50 30.00 3.00 0.00 10.50
Cebolla blanca 5.00 Ib (el atado) 1.00 453.40 1.00 0.00 1.00
Mantequilla 250,00 1 (reciiente de 1.05 50.00 1.00 0.00 1.05
mantequilla
leche 1.00 It 0.80 10.00 190.00 0.08 152.00
Sal 1.00 Ib 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
1.00  Queso 1.00 Ib 1.80 20.00 95.00 0.09 171.00
0.22 443.90
Bolén
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones  Cantidad a comprar __ Costo por porcion Costo anual
Patano verde/maduro 105.00 b 15.00 5.00 4.00 0.03 60.00
Aceite 1.00 It 1.00 7.00 271.00 0.14 271.00
Cebolla blanca 5.00 Ib (el atado) 1.00 453.40 1.00 0.00 1.00
Queso 1.00 b 1.80 25.00 76.00 0.07 136.80
Chicharrén 1.00 Ib 2.00 25.00 76.00 0.08 152.00
0.32 620.80
Empanadas de verde
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar  Costo por porcién Costo anual
Patano verde 105.00 b 15.00 4.00 5.00 0.04 75.00
Mantequilla 250,00 1 (reciients de 1.05 50.00 1.00 0.00 1.05
mantequilla
Aceite 1.00 It 1.00 7.00 271.00 0.14 271.00
Relleno
Queso 1.00 b 1.80 15.00 127.00 0.12 228.60
Carne 1.00 Ib 2.00 10.00 190.00 0.20 380.00
Pollo 1.00 Ib 1.50 10.00 190.00 0.15 285.00
Empanadas de verde con queso 0.59 1,240.65
Empanadas de verde con carne 0.67
Empanadas de verde con pollo 0.62
Maduro con queso
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar  Costo por porcién Costo anual
Patano maduro 105.00 Ib 15.00 3.00 7.00 0.05 105.00
Mantequilla 250.0p 1 (ecipiente de 1.05 25.00 1.00 0.00 1.05
mantequilla
Queso 1.00 Ib 1.80 15.00 127.00 0.12 228.60
0.17 334.65
Humita
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar  Costo por porcién Costo anual
Choclo 85.00 Ib 13.00 5.00 5.00 0.03 65.00
Mantequilla 250,00 1 (reciiente de 1.05 25.00 1.00 0.00 1.05
mantequilla
Manteca de cerdo 1.00 b 1.50 40.00 48.00 0.04 72.00
Queso 1.00 Ib 1.80 15.00 127.00 0.12 228.60
azlcar 1.00 kg 1.80 100.00 19.00 0.02 34.20
huevos 30.00 (1 canasta) 3.50 90.00 1.00 0.00 3.50
Sal 1.00 Ib 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
0.21 407.70
Galletas amor con hambre c/u 0.10
Queso de pifia
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar __ Costo por porcién Costo anual
Pifia 65.00 Ib (12 unidades) 13.00 1.00 30.00 0.20 390.00
Mantequilla 250,00 * (recipiente de 1.05 20.00 1.00 0.00 1.05
mantequilla
leche evaporada 410.00 g 212 34.17 1.00 0.00 212
leche condensada 397.00 g 2.47 33.08 1.00 0.00 247
huevos 30.00 (1 canasta) 3.50 60.00 2.00 0.00 7.00
0.20 402.64
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Dulce de Higo

N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar  Costo por porcién Costo anual
higos 25.00 funda 2.00 5.00 16.00 0.02 32.00
bicarbonato 60.00 g 1.00 950.00 1.00 0.00 1.00
Panela 2.00 kg 341 500.00 2.00 0.00 6.82
Queso 1.00 Ib 1.80 15.00 127.00 0.12 228.60
0.14 268.42
Flan de coco
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar ~ Costo por porcién Costo anual
leche 1.00 It 0.80 10.00 190.00 0.08 152.00
Leche de coco 400.00 ml 1.60 33.00 1.00 0.00 1.60
coco rallado 300.00 g 1.00 30.00 1.00 0.00 1.00
huevo 30.00 (1 canasta) 3.50 60.00 2.00 0.00 7.00
azlicar 1.00 kg 1.80 100.00 19.00 0.02 34.20
0.10 195.80
Arroz con leche
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar Cp(:)srt;épnor Costo anual
Arroz 100.00 b (1 qq) 50.00 4.00 5.00 0.13 250.00
Leche 1.00 It 0.80 10.00 177.00 0.08 141.60
leche condensada 397.00 g 2.47 33.08 1.00 0.00 2.47
azlicar 1.00 kg 1.80 100.00 18.00 0.02 32.40
Pasas 400.00 1.60 100.00 1.00 0.00 1.60
0.22 428.07
Motepillo
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar Cp?f:coiépnor Costo anual
Cebolla blanca 5.00 b (elatado) 1.00 453.40 1.00 0.00 1.00
Manteca de cerdo 1.00 b 1.50 40.00 45.00 0.04 67.50
Mote cocido 1.00 b 1.40 5.00 354.00 0.28 495.60
Aceite de color 250.00 ml 3.48 30.00 1.00 0.00 3.48
Sal 1.00 b 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
Leche 1.00 Ib 1.80 20.00 89.00 0.09 160.20
0.41 731.13
Chiguil 12.00
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar i)%s:gémor Costo anual
Harina 100.00 b aq 18.00 6.00 3.00 0.03 54.00
Sal 1.00 b 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
Cebolla blanca 5.00 Ib (elatado) 1.00 453.40 1.00 0.00 1.00
Manteca de cerdo 1.00 b 1.50 40.00 45.00 0.04 67.50
Queso 1.00 Ib 1.80 20.00 89.00 0.09 160.20
Aceite de color 250.00 ml 3.48 20.00 1.00 0.00 3.48
0.16 289.53
Torta de papa
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar Cp(:)srt;épnor Costo anual
Papas 10000 @D 18.00 4.00 500 005 90.00
) 250,00 1 (recipiente de 1.05 10.00 1.00 0.00 1.05
Mantequilla mantequilla
huevos 30.00 (1 canasta) 3.50 90.00 1.00 0.00 3.50
Sal 1.00 b 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
Aceite 1.00 It 1.00 30.00 59.00 0.03 59.00
0.08 156.90
Quimbolito
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar i)%s:gié')r]or Costo anual
Mantequilla 250,00 * (recilente de 1.05 25.00 1.00 0.00 1.05
mantequilla
Aziicar 1.00 kg 1.80 100.00 18.00 0.02 32.40
Leche 1.00 It 0.80 10.00 177.00 0.08 141.60
Huevos 30.00 (1 canasta) 3.50 60.00 1.00 0.00 3.50
Harina de trigo 100.00 Ib (qq) 18.00 5.00 4.00 0.04 72.00
Hojas de atchera 60.00 unidad 0.50 1.00 30.00 0.01 15.00
0.14 265.55
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Empanadas de viento

Costo por

N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar vorcion Costo anual
Harina de trigo 100.00 Ib (qq) 18.00 5.00 4.00 0.04 72.00
Queso 1.00 Ib 1.80 15.00 118.00 0.12 212.40
_ 25000 © (ECiinte de 1.0 25.00 1.00 0.00 1.05
Mantequilla mantequilla
Aziicar 1.00 kg 1.80 100.00 18.00 0.02 32.40
Sal 1.00 Ib 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
0.18 321.20
Guaguas de pan 0.50
Nogadas 0.30
Tamal lojano
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar i)?)s:gépnor Costo anual
Manteca de cerdo 1.00 b 1.50 40.00 45.00 0.04 67.50
Harina de maiz 55.00 Ib (qq) 22.00 10.00 4.00 0.04 88.00
Cebolla blanca 5.00 b (elatado) 1.00 453.40 1.00 0.00 1.00
Ajo 1.00 g 1.50 70.00 26.00 0.02 39.00
Aceite de color 250.00 ml 3.48 20.00 1.00 0.00 3.48
Huevo 30.00 (1 canasta) 3.50 60.00 1.00 0.00 3.50
arveja 55.00 b 25.00 7.00 5.00 0.06 125.00
Sal 1.00 b 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
Hojas de atchera 60.00 unidad 0.50 1.00 30.00 0.01 15.00
Pechuga de pollo 1.00 b 1.70 10.00 190.00 0.17 323.00
0.35 668.83
Tortillas de maiz
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones Cantidad a comprar Cp(:)srté)iépnor Costo anual
Harina 100.00 Ib (gq) 18.00 5.00 4.00 0.04 72.00
Sal 1.00 b 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
Manteca de cerdo 1.00 b 1.50 40.00 45.00 0.04 67.50
Queso 1.00 Ib 1.80 15.00 118.00 0.12 212.40
0.20 355.25
Bufiuelos de yuca
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones tidad a compsto por porc  Costo anual
1.00 Yuca 105.00 Ib (funda) 22.00 2.00 9.00 0.10 198.00
2.00 Harina 100.00 b qq 0.80 5.00 4.00 0.00 3.20
3.00 Huevos 30.00 (1 canasta) 3.50 90.00 1.00 0.00 3.50
4.00 sal 1.00 b 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
5.00 Azicar 1.00 kg 1.80 100.00 17.00 0.02 30.60
6.00 Aceite 1.00 It 1.00 30.00 57.00 0.03 57.00
0.16 295.65
Miel con quesillo
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones tidad a compsto por porc  Costo anual
1.00 Panela 2.00 kg 3.41 500.00 2.00 0.00 6.82
2.00 Queso 1.00 b 1.80 15.00 113.00 0.12 203.40
0.12 210.22
Gelatina de Guayusa
N° Ingredientes Unidad Costo Porciones tidad a compsto por porc  Costo anual
L 19.00 0.01 13.30
1.00 Gelatina sin sabor 30.00 g 0.70 3.00
2.00 Guayusa 1.00 Ib 2.00 20.00 85.00 0.10 170.00
0.11 183.30
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Pastel de Chontaduro

N° Ingredientes Unidad Costo Porciones itidad a compsto por porc  Costo anual
1.00 Harina de chontaduro 100.00 b (qq) 40.00 2.00 9.00 0.20 360.00
2.00 Azicar 6.00 g 0.00 100.00 3.00 0.00 0.00
3.00 _ 250,00 1 (fecipiente de 1.05 60.00 1.00 0.00 1.05

Mantequilla mantequilla
400 Huevos 30.00 (1 canasta) 3.50 £0.00 1.00 0.00 3.50
Ib (12
500 Pifia 65.00  unidades) 13.00 4.00 7.00 0.05 91.00
Pasas
6.00 400.00 g 1.60 100.00 1.00 0.00 1.60
0.25 457.15
Tamal

N° Ingredientes Unidad Costo Porciones tidad a compsto por porc  Costo anual
1.00 Manteca de cerdo 1.00 Ib 1.50 40.00 43.00 0.04 64.50
2.00 Yuca 105.00 Ib (funda) 22.00 4.00 5.00 0.05 110.00
3.00 Cebolla blanca 5.00 b (elatado) 1.00 453.40 1.00 0.00 1.00
4.00 Ajo 1.00 g 150 70.00 25.00 0.02 37.50
5.00 Aceite de color 250.00 ml 3.48 20.00 1.00 0.00 3.48
6.00 30.00 (1 canasta) 3.50 60.00 1.00 0.00 3.50

Huevo
7.00 arveja 55.00 Ib 25.00 7.00 5.00 0.06 125.00
8.00 sal 1.00 Ib 0.67 400.00 5.00 0.00 3.35
9.00 Hojas de atchera 60.00 unidad 0.50 1.00 29.00 0.01 14.50
Relleno
1.00 Carne 1.00 Ib 2.00 10.00 169.00 0.20 338.00
2.00 Pollo 1.00 b 1.50 10.00 169.00 0.15 253.50
Tamal de yuca con pollo 0.44 954.33
Tamal de yuca con carne 0.39
Apéndice J
Tsachilas Montubios Tsachilas
. : . : .
Montubios Afroecuatorianos Afroecuatorianos
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