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Resumen

Actualmente se evidencia un crecimiento en el @eeda hoteleria y turismo
dentro de Ecuador, el acceso de turistas a disedestinos y la posibilidad de
movilizarse con mas facilidad, han llevado al seae los alimentos y bebidas a

desarrollarse mediante la innovacion de negocésads como las cafeterias.

La idea que aporta este proyecto es una cafeterésovia cual ofrece una
experiencia Unica para el cliente combinando desnehtos que son parte de la
biodiversidad ecuatoriana: el café y la flora. Coralun ambiente en el que a mas de
ser una cafeteria sea también un espacio dedicda® @antas y flores en donde el
cliente pueda servirse productos como aguas arcesgtrovenientes de la amplia gama
de hierbas que forman parte del escenario decordé\a cafeteria. Esto es un concepto
nuevo dentro del mercado de alimentos y bebidad eantdén de Salinas de la provincia
de Santa Elena, lugar en donde se pretende realizaoyecto, el cual aporta a la

innovacion y tendencias actuales en un destin@tardemanda turistica.

Palabras Clave: demanda turistica, innovacion, biagersidad, alimentos y bebidas,
cafeteria.
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Abstract

At present, there is an expansion in the hotel tandism sectors of Ecuador,
propelled by easier access to otherwise unreachatd¢ions, as well as the increased
mobilization of the average tourist. These evemtgehnfluenced related sectors of the
tourism industry, such as the food and beverage®rsdo innovate, and to transform
classic business models such as coffee shopsriaal Imew experiences.

The project presents the concept of a coffee gimesd) which offers a unique
experience to the customer by combining two elemdhtat are integral to the
biodiversity of Ecuador: its endemic flora, andicieus coffee. Aside from being a
coffee shop, the locale will have a dedicated spaceshowcase Ecuador's many
flowers, herbs, and plants, any of which the customay select to drink as tea or
herbal infusion. This is a new concept in the locarket of food and beverages in
Salinas, province of Santa Elena, where the prageritended to be implemented, due

to it being a major tourism destination with a wimg market for innovation.

Key Words: Touristic demand, innovation, biodiversty, food and
beverages, coffee shop
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Introduccion

A continuacion se presenta un estudio para detarmm factibilidad de la
creacion de la cafeteria vivero el cual comprendarnaplio andlisis de factores internos
y externos del mercado que ayudan a medir el digelceptacion, asi como un analisis

financiero el cual pretende demostrar la viabiligadntabilidad del mismo.

El primer capitulo esta conformado por el marc@neicial el cual contiene
datos de cafeterias que han logrado tener éxitwaddel pais, sirviendo de guia para el
desarrollo del marco tedrico el cual dirige su mishkl enfoque del servicio al cliente y
la calidad del servicio al cliente mostrando elingbortante de éste en el campo de los
servicios de alimentos y bebidas. Dentro de essenmicapitulo se menciona también el

marco metodoldgico con los enfoques, métodos s tij@investigacion.

El segundo capitulo redne el analisis del entoamoet estudio PEST, andlisis de
las 5 Fuerzas de Porter, el disefio de la invesfigagnuestra y muestreo y los
instrumentos de investigacion (encuestas y obsérvadirecta), resultados de la
encuestas. El capitulo tres contiene la Propuestilatjocio la cual esta conformada
por: la razén social, objeto social, mision, visianalisis FODA. Dentro de este mismo
capitulo se contempla el estudio técnico (microacr localizacién del proyecto). Por
altimo el cuarto capitulo esta conformado por ¢lidis financiero mediante el cual se
llega a los resultados si el proyecto es viablenyable.
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Planteamineto del Problema

Ecuador es un pais biodiverso, en el cual se etrameespecies de fauna y flora
exquisitas y en cuyas selvas tropicales existemtgsay flores que son maravillas para el
ser humano y que adornan y pintan cualquier lugaebido a esto, son muchos los
negocios de viveros que se pueden encontrar ago tel pais, donde dependiendo de
la zona, las especies de flora varian como si fueaala una de un pais distinto. Este
tipo de cualidades son las que deben de ser apradas tanto en el ambito turistico

como personal y otros.

Ecuador, al igual que muchos paises alrededor detlo) experimenta cambios
e innovaciones dentro del sector turistico y hotelda movilidad turistica ha
provocado que el sector gastronémico se expandaeysdique para satisfacer la
demanda nacional e internacional en cada pais yetlonla creacién de negocios
llamativos para todos. Las cafeterias especificeendran evolucionado en la
preparacion del café y hoy en dia no solo se oftedé con leche o café pasado,
también se ofrecen otras variedades que combiremesae incluso bebidas alternativas
al café como té, infusiones frutales y aguas ancastEsta introduccion de influencias
extranjeras en la cultura del pais ha llevado a lggeecuatorianos enfoquen las

cafeterias hacia tendencias innovadoras y redisgdfmmcepto de tomar cafeé.

Con la idea de poder armonizar y fusionar el caataon plantas de la vasta
diversidad que Ecuador posee con el servicio deealios y bebidas nace el proyecto de
una cafeteria-vivero en el cantén de Salinas @edeaincia de Santa Elena. Actualmente
en el canton de Salinas los negocios de alimentbsbjdas presentan un cambio en
cuanto a tendencias. Sin embargo, este cambio sewgre de la mano con un servicio
del nivel que los turistas demandan debido a qte dsstino turistico funciona por
temporadas, siendo enero a abril las temporadas dibnde es comdn encontrar
saturacion de comensales en las cafeterias exstentjue conlleva a que la atencion

no sea la adecuada y el tiempo de espera se pualong
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Otro problema que se da es que en las temporagasibaalidad del servicio se
ve afectada porque la afluencia de comensales esrm€uando se quiere innovar
dentro del sector gastrondmico ocurre mucho queetedencias actuales por las que los
propietarios optan, se quedan solamente en ladaathe negocio, innovan en cuanto al

marketing y presentacion de los productos ofrecid@s no en la calidad de éstos.
Pregunta de investigacion

¢ Es factible la creacion de una Cafeteria-Viverocada en el cantén Salinas de
la Provincia de Santa Elena, que satisfaga la déangraporte a las tendencias actuales

y al desarrollo de la cultura de servicio del méacgastronémico?

Justificacion

Ecuador es conocido como un pais exportador dedea#dta calidad, el cual es
un producto altamente demandado en paises eurdp@osmbargo, la produccion de
café se ha limitado exclusivamente a la exportagiao a la promocion e incentivo de
consumir este producto nacionalmente. Al contar leomateria prima de calidad es
posible aprovechar esa ventaja y marcar una teradencla elaboracién de bebidas a
base de este producto, pues la presentacion Yidaadaleben de ir de la mano, sélo de

este modo se ofrece un servicio completo que eraeexperiencia en el comensal.

Es importante recalcar que una cafeteria no sotecef café. La oferta
gastronomica que se podria ofrecer incluye produdéosal y dulce y se debe mantener
una estandarizacion de los mismos, lo cual solobsiene mediante la preparacion y

creacion de recetas que identifiquen a la cafeteria

El canton Salinas de la provincia de Santa Elewa win auge de turismo
nacional y extranjero que demanda servicios deadlacorde al nivel del turista que lo
visita. Este cantdn es un punto turistico ubicaglttrd de la ruta del Spondylus y recibe
turistas europeos y norteamericanos, los cualesuemayoria son personas jubiladas

gue buscan pasar sus vacaciones en un ambiengeitoarics por esto que el cantén en
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los ultimos afios ha evidenciado un cambio en cuaripo de restaurantes que se crean

y no se queda solamente en las comidas tipicasadsams.

Para que un negocio de este tipo pueda ser exdsosecesario buscar el balance
entre la oferta nacional y extranjera. Es decstawantes que vayan con la tendencia e
innovacion que los paises europeos y norteamescafi@cen sin que exista un

desbalance entre la gastronomia local y extranjera.

Dentro de los 12 objetivos que contempla en Placiddal del Buen Vivir, el

presente proyecto aporta a los siguientes:

Objetivo 2.- Auspiciar la igualdad, la cohesioninelusion y la equidad social y
territorial en la diversidad. Esto se logra medalat inclusion de colaboradores de

diferentes razas, etnias y con capacidades esgecial

Objetivo 7.- Garantizar los derechos de la natasaley promover la
sostenibilidad ambiental, territorial y global. Blan Café es una cafeteria vivero

enfocada en darle importancia a la flora medianteonservacion y reproduccion.

Objetivo 9.- Garantizar el trabajo digno en todas formas. Se garantizara el
trabajo digno de los colaboradores mediante up jteto, capacitaciones e incentivos

ya que son considerados como uno de los principdbees para el éxito de la cafeteria.
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Objetivo general

Desarrollar un estudio de mercado para la impleaosgitt de una cafeteria
vivero en el canton de Salinas de la provinciaa®&Elena y demostrar su factibilidad.
Objetivos especificos

1. Analizar la situacién actual del macro y micro ento para
conocer las condiciones que ofrece el mercadogdatesarrollo de la propuesta

de la cafeteria en el cantén Salinas.

2. Conocer las preferencias de los consumidores ma@entar el

mercado y definir el marketing mix para la cafeteafivero.

3. Establecer el disefio del proyecto de la cafetevary para

estimar sus ingresos, costos y gastos y demostfacsbilidad.

22



Capitulo 1

Marco Referencial

El café siempre ha sido parte de la cultura ecizetay pero tradicionalmente se
acostumbraba a tomar café pasado o con leche. a Ectlialidad las tendencias de
bebidas a base de café han llegado al pais paotucwmnar y disfrutar de distintas

maneras esta materia prima que es producida lootdme

Segun el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Inteééc (IEPI, 2014) los
productores y comerciantes al igual que instituesopublicas estan apostando a la
produccién de café en diversas zonas de Ecuadare§to no sélo se pretende elaborar
un grano de café de calidad de exportacion, siooque se quede dentro del pais y que
los ecuatorianos puedan disfrutar y apreciar aliguwe el mercado internacional. Es

decir, se pretende dotar al café ecuatoriano delan agregado.

De acuerdo a los datos del Instituto de Promocién Ekportaciones e
Inversiones (PROECUADOR, 2013), los cuatro pringpadestinos a los que se
exportd el café ecuatoriano en el afio 2012 fueCamhombia con un 23,52%, Alemania
con un 22,38%, Polonia con 20.31% y Rusia con 24.89& participacion. Por otro
lado, Estados Unidos, Alemania y Francia constamocdos principales paises
compradores de café a nivel mundial, mercados guwbién importan el producto de
Ecuador. Entre las variedades de café que se modeic el pais se encuentran: el
arabigo lavado, arabigo natural, robusta e indalstaido (soluble). Estos se los pueden

conseguir debido a las diferencias en el suelada zona en la que se producen.

Uno de los proyectos de cafeterias ecuatorianasequa pais ha tenido gran
éxito es la franquicia Sweet and Coffee. Este niegag& sido un gran referente para el
sector de los alimentos y bebidas enfocado espagiénte en la preparacion de cafeé,
utilizando unicamente granos de café producidosalgoeados nacionalmente, y han
conseguido ensefar al consumidor ecuatoriano aplab variedades de bebidas que el
café puede ofrecer. Ademas, TripAdvisor la estabkn primer lugar en su ranking de

mejores cafeterias en Quito y Guayaquil.
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Otras cafeterias tanto de Quito como Guayaquil dormarte del ranking de
TripAdvisor las cuales tienen el Certificado de &racia. En Guayaquil se destacan: El
Mono Goloso, Ludica y KawkaCoffee. En Quito: Caf lda Vaca, En-Dulce, San
Honoré Pasteleria, Republica del Cacao, OMAMA GCoffShop, Jervis Café

Delicatessen, Café Jaru y Coffee& Co.

La cafeteria Juan Valdez es también sin duda @merete de éxito de este tipo
de negocio, es una marca colombiana que en el iBA08urd su primera tienda en el
aeropuerto El Dorado de la ciudad de Bogota. Llesagdor la pasion por el café
colombiano, sus propietarios ampliaron el negogternacionalmente llegando a otros
paises como Ecuador, Chile, Estados Unidos, Mala=ire otros. En el 2013
decidieron innovar el concepto de tomar café creans linea llamada “Origenes” la
cual se enfoca en ofrecer el café de origen colantbicon nuevas técnicas de
preparacion, redisefiando e innovando en la imagdasdtiendas tradicionales de Juan
Valdez.
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Marco Teodrico

En el sector de la restauracion los consumidoregkes son mas exigentes, ya
no soélo priman los atributos basicos de un restéei@omo el nombre, lugar donde esta
ubicado y decoracion, sino también atributos efipesicomo la seguridad alimentaria
y la calidad en el servicio. Este Ultimo juega @pgd muy importante dentro del éxito

de un restaurante.

Es indispensable que exista un valor proporcionakda calidad del producto
ofrecido con el servicio que se debe de ofrecequgaen el sector turistico suele suceder
gue los diferentes tipos de establecimientos dmealios y bebidas se enfocan
primordialmente en los productos que ofrecen yrdeja segundo plano la calidad del
servicio que brindan. Este servicio es el que kiacer la diferencia y se define como el
valor agregado para que un negocio se destaquesddeimas, mas aun cuando las
mismas marcas, franquicias y cadenas estan alrededmundo y copan los mercados.

El presente trabajo pretende dar énfasis en larianpoia de ofrecer un servicio
de calidad como factor determinante de éxito deagocio dentro de este sector, puesto
que resultaria inutil ofrecer un producto exquisitta atencion por parte del personal no

se encuentra al mismo nivel.

Enfoque en el servicio

Segun Fernandez y Bajac (2003) “el diseiio de sesvies algo mucho mas
reciente y menos frecuente. (...) Son contadasemapresas de servicios que han
alcanzado la era industrial en el disefio y funaigeato de sus procesos” (p.64). La
prestacion de un servicio se diferencia de la afee un producto. Las principales
caracteristicas que se tienen que tener en cuerlts dervicios son: La intangibilidad,

la heterogeneidad, la inseparabilidad y el cargezcedero.

Los servicios turisticos son intangibles, es daoires un producto el cual se
pueda oler o tocar. Toda la evaluacion de calidacunl servicio turistico tiene que

haceérsela post-mortem (al finalizar el servicioyque se produce y se consume al
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mismo tiempo, es decir, no hay un margen de pryedreor el cual ayude a ensayar el

servicio que va a ser ofrecido.
La intangibilidad es posiblemente la Unica car&stiea en comun de todos los
servicios (...). Implica para la empresa dificutad para establecer
especificaciones precisas para su elaboracién qumitan estandarizar su
calidad (...) y para el cliente, temor a la ingatision tras la adquisicion del
servicio, bien por haber pagado un precio excesim por no haber recibido lo

gue se esperaba. (Camison, Cruz & Gonzélez, 20@884)

Asi mismo el servicio turistico es heterogénediéisil que uno sea igual a otro
debido a que el tipo de turista cambia la dinardielaservicio. Otro aspecto del servicio

turistico es que tiene un valor para el consumidste esta determinado por lo que el

servicio representa para el consumidor.
Los servicios (...) son heterogéneos en el semté&que los resultados pueden
variar de proveedor a proveedor, de cliente atdigrde un dia a otro. (...) Esto
afecta a la calidad del servicio con dificultadasapasegurar uniformidad y para
conocer si lo que la empresa cree prestar es dited® lo que el cliente percibe

de la prestacion. (Camisoén et. al., 2006, p. 895)

La inseparabilidad se refiere al acto simultdneoeércual el servicio es
producido a la misma vez en que es consumido. @usadafrece un servicio este esta
siendo consumido al mismo tiempo por el cliente.eXiste un margen de tiempo entre
prestacién y consumo. “La inseparabilidad indica gn los servicios la produccién y el

consumo se realizan simultaneamente; por tantoirstisociables.” (Camison et. al.,

2006, p. 895)

La ultima caracteristica de los servicios que n@aram Camison et. al. (2006) es

el caracter perecedero, es decir, los productodemér la caracteristica de la
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inseparabilidad no pueden ser almacenados paddasédicados dentro de un inventario
para su posterior consumo. Para Fernandez y B2(a@8), “todas las empresas, tanto de
bienes como de servicios, son generadoras de \ymajue satisfacen necesidades de

los clientes.” (p. 65)

El precio del servicio lo determina quién lo vendéene un valor monetario.
Con esto se busca generar en el mercado una rbeigalor alto para que el vendedor
del servicio pueda poner un precio alto. Los préakug servicios son caros o baratos en

funcion de lo que ofrecen al consumidor y a laesgades del mismo.

En un trabajo investigativo, Duque y Chaparro (20difan a Zeithaml (1988)
para referirse a la subjetividad de la calidad. tiafidad dentro de los servicios esta
supeditada a la calidad percibida, que es subjefivae entiende como el juicio del

consumidor sobre la excelencia y superioridad deraducto”. (p.164)

Por lo tanto se establece que hay un servicio agperun servicio percibido por
parte de los clientes. El servicio esperado sordéosxperiencias que los clientes han
obtenido de los servicios, mientras que el servdocibido son las valoraciones
personales de la experiencia concreta que obtueleate con ese servicio. Es por esto
gue Fernandez y Bajac (2003) mencionan que “se gebaurar que el disefio del
servicio genere clientes satisfechos. Por lo taegaecesario conocer qué esperan éstos

[los clientes]”. (p.65)

Del mismo modo, Duque y Chaparro (2012) hacen eatga a Parasuraman,
Zeithaml y Berry quienes en 1988 aportan con &sddas dimensiones de la calidad de
servicio las cuales son criterios mediante los lpseclientes juzgan la calidad del

servicio y son:
Tangibilidad: es el aspecto fisico tanto del peasgrde las instalaciones.

Fiabilidad: se refiere a la aptitud de cumplir @rservicio prometido en forma

integra y precisa.

Capacidad de respuesta: corresponde a la facifidaa brindar ayuda a los

clientes y dar un servicio agil.
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Seguridad: representa la habilidad de los empledeasfundir confianza.

Empatia: es la capacidad de involucrarse con ehteliy ponerse en su lugar.

Pensar como si fuera el cliente.

Para que una pequefia empresa pueda competirdrenseempresa grande tiene
gue superarla en el servicio que ofrece. Es prebgiet la pequefia empresa no supere a
la grande en cuanto a cantidad de productos, reeoi@aiedad de los productos,
publicidad, etc., pero siempre va a haber la pld#ol de superarla en el area del buen

servicio.

Debido a estas caracteristicas es dificil establana estandarizacion en la
calidad del servicio que una empresa ofrece. Sibaego, como ya se menciono
anteriormente, es indispensable alcanzar la cabdael servicio brindado para hacer la
diferencia entre las demas empresas que ya sergraou@osicionadas en el mercado.
El manejo de la personalizacion en la atenciondada mas la oferta de productos que
se ofrecen en los establecimientos gastrondmicnserge en conjunto el éxito de la

misma.
La calidad en el servicio al cliente

“Calidad representa un proceso de mejora contienu&) cual todas las areas de
la empresa buscan satisfacer las necesidades idgiteclo anticiparse a ellas,
participando activamente en el desarrollo de primduen la prestacion de servicios.”
(Alvarez, 2006, p.5). De este modo son variasdasgas que enmarcan la calidad y que
se pueden aplicar al servicio dentro del sectdstioo. Entre ellas, el Ciclo de Deming

(PDCA) que establece 4 parametros:

Plan (planificar): En esta etapa se determinan objetivos y metasoGe va a

hacer para conseguirlo.
Do (implementar): implementar todo lo que planifique.

Check (verificar): verificar si los objetivos planteados fueron akados.
Medicion de los objetivos.
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Act (actuar): Volver a planificar si es que hubo algun cambAatuar en
consecuencia de los resultados obtenidos.

Una empresa tiene que recorrer este ciclo contisngempara que vaya
mejorando continuamente la calidad de sus producseEsvicios y la eficacia y

eficiencia de sus procesos. Cuando esto ocurmmpaesa entra en la espiral de
la calidad ascendente que a largo plazo garargizadduccion de los mejores

productos a un coste mas bajo. (Ocafia, 2013, p. 82)

De acuerdo con lo citado por Alonso, Barcos y Mai2006) “todas las
funciones de la empresa estan implicadas en lacibtede la calidad de los productos
y de los servicios” (p. 46), por lo tanto, la ideaoncepto del servicio llega a una nueva
dimension. “No se trata de algo adicional, sinouda ventaja que complementa al
producto, y que aumenta su valor afiadido” (Alortsale 2006, p.46). Otro destacable
autor de las teorias de la calidad es Juran, qerieh986 establecid la Trilogia de la
Calidad Total: Planificacion de la calidad, Contiella calidad, y Mejora de la calidad.

El primer elemento de la trilogia esta definido [goplanificacion de la calidad
en la cual es importante destacar la importancialeterminar las necesidades del
cliente para poder llegar a la calidad total y aéreel servicio de calidad que se busca.
Juran (1986) menciona que “es fundamental ir mi@sdal las necesidades obvias, ya
gue las necesidades reales pueden ser distintas d&presadas por el cliente” (Citado
por Alonso et. al., 2006, p. 48). Los mismos awgoresaltan que una vez que el
potencial cliente vaya a hacer uso del productergido que la empresa ofrece, es
necesario realizar el disefio del producto o serai base al tipo de cliente al que va a
ir destinado.

El segundo elemento es el Control de la Calidadimu@ucra acciones que se
tienen que llevar a cabo para alcanzar el objgti@nificado. Este paso de control de la
calidad comunmente se lo lleva a cabo realizandoestas a los consumidores para
analizar las mejoras que pueden darse al servicppoducto que se ofrecio. Se

compone de los siguientes pasos:
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1. Evaluacién del comportamiento real de la calidad
2. Comparacion del comportamiento real con los oljetiv

3. Adopcion de medidas sobre la diferencia

El dltimo elemento, la Mejora de la Calidad estfoeada en “conseguir unos
resultados de calidad a un nivel mas alto que greebdo anterior” (Alonso et. al.,
2006, p. 50). Cada proyecto que la empresa seopeopmplica que representa un
problema esporadico (problemas menores a los gemfaesa se enfrenta dia a dia) y
un problema crénico (aquellos que si no son sohaxos a corto plazo representan una

amenaza).
Importancia del servicio de cafeterias

Los cafés volvieron a resurgir en los 90 como wueedo de aquellos [sitios de
café] antiguos y se aprovecharon sus locales ategnremodelandolos (...) pero
permitiendo el sabor de la tertulia o la lecturamiiodico, en una mezcla de

pasado y presente que es futuro. (Gallego, 2004 3).

Las cafeterias del nuevo siglo son aquellas enalesth bebida se ha convertido
en la verdadera esencia del lugar. Como lo mencsati@go (2001) en su libro Gestion
de Alimentos y Bebidas para Hoteles, Bares y Remtées, el café evoluciona y las
bebidas son perfeccionadas y mejoradas, tenienuo cesultado diferentes variedades
de sabores y aromas. A esto va ligada una temdtiesacompafia la decoracion del
restaurante. Para concluir se pude decir que ‘@bsée las cafeterias ha mantenido en
la dltima década un ritmo muy alto de expansionparie porque es en este sector
donde se agrupan administrativamente la mayori@siestablecimientos de la nueva

restauracion” (Garcia, Garcia & Gil, 2011, p. 3)
Clasificacion de cafeterias

Los tipos mas comunes de cafeterias son las deadasncoffee shops y los
cafés. Pero esto quedo atras. Hoy en dia es tah&wacion dentro del sector de la

restauracion que han surgido tipos de cafeteriavgn acopladas al tipo de cliente que
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la frecuenta. Es asi como Steve Lovelace menciansuearticuldd Types Of Coffee

Shopslos tipos de cafeterias que han surgido en estzanera.

The Grab and Go Caf&afeterias disefiadas solamente para comprardseaid
base de café para llevar. Existe una barra endil@sipersonas pueden degustarlo, pero

no cuenta con mesas y sillas.

The Restauranttipo de cafeterias en las que las comidas mé®rmdas como
los desayunos tienen la misma importancia que fél qae oferta. Un ejemplo de este

tipo de cafeterias puede ser La Palma en Guaya@dmmon Grounds en Salinas.

The Hipster Hangoutcafeterias las cuales centra su operacion enuasas
técnicas de preparado de esta bebida. Generalmggrtéa con una decoracion sencilla.
Se enfocan en que el cliente conozca el procesatberacion del café y exhiben las
maquinas que utiliza. Actualmente en Guayaquiloalloffee puede ser considerado

dentro de este tipo de cafeterias.

The Corporate Storeeste tipo de cafeterias hace referencia a lagsigbd de
Starbucks. Cuentan con varias tiendas alrededondetio y el modelo de operacion de
estas cafeterias es tomado como referencia en &gt and Coffee y Juan Valdez

son ejemplos de este tipo de cafeterias.

The Old Houseson cafeterias en las que la ambientacion esag@gedora u

hogarefa.

Es importante mencionar que existe una clasificad&ggalmente establecida
para determinar los tipos de cafeterias y su caocgpe de acuerdo al Registro Oficial
No0.335 del 17 de septiembre de 2012, expedido medita administracion del

economista Rafael Correa Delgado; presidente Bepaiblica del Ecuador, son:

Aquellos establecimientos turisticos que medianéeip expenden alimentos y
bebidas calientes o frias y cuya carta de ofertprdductos esta predominada

con la reposteria y panificacion...La Clasificaci@nlds cafeterias se la hara en
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base al nimero de mesas que tenga siendo: deptifjeera, segunda, tercera y

cuarta (s. p.)

Marco conceptual

Cafeteria vivero

La definicion de cafeteria vivero no se ha deteatiinen la actualidad, porque
es un concepto de negocio que se maneja a niveledeadotecnia y servicios. Sin
embargo, para efecto de este trabajo se ha comatieptio esta propuesta como una
cafeteria en la que la ambientacion y decoraciémssmejan a la de un vivero o
invernadero. La oferta gastronomica que se brioddas especialidades a base de café

y platillos de sal y dulce.
Cultura de servicio

Este término hace referencia a los valores queaouganizacion adopta para
brindarle al consumidor la mejor experiencia derdeo su negocio. Esta cultura se
refiere al servicio y atencion al cliente. “La cult de la empresa incide de forma
intensa sobre la calidad de la prestacion de lnscgas, sobre todo en las situaciones no
rutinarias como pueden ser los reclamos y la saude imprevistos.” (Gosso, 2008, p.
111)

Demanda

“Estimacién razonada de las posibilidades cuaitéatde ventas de un producto
0 de un servicio para un periodo determinado y paeaclientela definida.” (Rivera &
Lépez-Rua, 2012, p. 120)

Factibilidad

“Se entiende por factibilidad, las posibilidades diene de lograrse un determinado

proyecto” Varela (2001, s.p)
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Posicionamiento

Proceso de posicionar (ubicar) un producto, unaaama empresa (...) en un
hueco de la mente humana (...) El enfoque fundahetdl concepto del
posicionamiento no es crear algo nuevo Yy diferesm@ manipular la que ya esta

en la mente. Reordenar las conexiones que ya ex(dt&, 2015, p.17)

Segmentacion de mercado

“Podemos definir a la segmentacion de mercados canpooceso a traves del
cual el mercado total de un producto o servicictipdar es dividido en grupos
relativamente homogéneos atendiendo a sus casdici@siy necesidades particulares”
(Baena, 2011, p. 149)
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Marco legal

De acuerdo a la Ley de Turismo (Ministerio de Tmos 2008) en su Capitulo 11,
sobre las actividades turisticas y de quienesjé@ses, en el articulo cinco menciona
gue “Se consideran actividades turisticas a laard#kdas por personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacion remuaetadnodo habitual a una o méas de
las siguientes actividades:” (p.2) el alojamientdimentos y bebidas, transporte

turisticos, operacion e intermediacion, etc.

En el articulo ocho se indica que “Para el ejeocae actividades turisticas se
requiere obtener el registro de turismo y la licenanual de funcionamiento, que
acredite idoneidad del servicio que ofrece y setsnja las normas técnicas y de
calidad vigentes” (Ministerio de Turismo, 2008,)p.2

Requisitos para obtener el R.U.C personas juridicas

* Formulario RUC 01-A lleno y firmado por el Repreisatte Legal.

* Original y copia de la escritura publica de constiin inscrita en el registro

Mercantil.

* Verificar en la pagina web de la Superintendenei&Cdmpaniias la informacion

general y socios o accionistas de la compafiia.

* Verificar en la pagina web de la Superintendencia @ompafias el

nombramiento del Representante Legal inscrito &tegistro Mercantil.

* Documentos de identificacion del Representante ILeggadocumento de

ubicacion de la sociedad.
* Documento que certifica la actividad econdmica.

* Toda esta documentacion se presenta en el SRI.
Requisitos del Ministerio de Turismo

Por otra parte, el Reglamento General a la Ley desmo (Ministerio de
Turismo, 2008) también menciona en su capituloogien el articulo 55 que ademas del

registro de turismo, se requiere la licencia Gaitaal de funcionamiento.
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Requisitos para el Registro de Alimentos y Bebidas

Requisitos para personas juridicas:

» Copia certificada de la Escritura de Constituceumnento de Capital o reforma
de Estatutos

* Nombramiento del Representante Legal, debidamestziio en la Oficina del
registro Mercantil

» Oiriginal del R.U.C.

* Original cédula de identidad

» Original dltima papeleta de votacién

» Copia del contrato de compra venta del estableotmie

» Certificado del IEPI de no encontrarse registradatzon social.

» Fotocopia de escrituras de la propiedad, pago gredi contrato de
arrendamiento del local.

» Oiriginal y copia de la lista de precios de los &#vg ofertados.

» Declaracién de activos fijos para cancelacion dabrimil.

* Inventario valorado de la empresa firmado baje$ponsabilidad del propietario

sobre los valores declarados.

Requisitos para la Licencia Unica de Funcionamiento

» Copiay Original del pago del Impuesto Predial.

» Lista de Precios de los servicios ofertados (oalgyncopia)

» Declaracion de activos fijos para cancelacion dgdot mil, suscrita por el
Representante Legal o apoderado de la empresa.

* Inventario valorado de la empresa firmado por ep@tario o representante
legal.

* Renovacion de Licencia Anual de Funcionamiento.
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Marco metodoldgico

Enfoque mixto

El enfoque establecido para el desarrollo del ptoyes mixto. “El enfoque
mixto utiliza la integracion de métodos a travésudeproceso que recolecta, analiza y
vincula datos cuantitativos y cualitativos en unsmm estudio o investigacion”
(Giraldez, 2010, p. 137). Como se trata de un estdd factibilidad de un negocio,
existen elementos que seran cuantitativos comedst®s, la rentabilidad y las ventas.

Este enfoque cuantitativo permite estandarizartaens y representa un control
frente a datos especificos que seran obtenidosantedlas encuestas, las cuales de
acuerdo a Alvira (2011) “recogen informacion prapanada verbalmente o por escrito
por un informante mediante un cuestionario estradin Utilizan muestras de la

poblacion objeto de estudio” (p. 6).

Por otro lado, Ruiz (2012) explica que “los métodngmlitativos estudian
significados intersubjetivos, estudian la vida ab@n su propio marco natural sin
distorsionarla ni someterla a controles experimestgp.44). Este enfoque se lo aplico
en base al método de la observacion directa, gai@mo lo menciona Guerrera-Lopez
(2007) “la observacién directa brinda al evaluadorconocimiento basico de lo que
esta pasando, y puede ser flexible y receptiveenstsa la situacion. Se pueden notar

eventos inesperados.” (p. 108)
Método deductivo

El método del presente proyecto es deductivo, elmmique de acuerdo a
Cegarra (2014) “consiste en emitir hipotesis aceatealas posibles soluciones al
problema planteado y en comprobar con los datgeudibles si estos estan de acuerdo
con aquellas” (p.82). Es asi que en este proysetoparte de la pregunta de
investigacion que indaga sobre los elementos quelsen investigar y desarrollar para

demostrar si la cafeteria vivero sera factible engntarla en el canton Salinas.
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Tipo de investigacion descriptiva

Segun Facal (2015) “la investigacion descriptivassgulariza por el caracter
esencialmente descriptivo. Pregunta por la natzmalde un fendmeno social y su

resultado es la descripcidn y clasificacion de feedos sociales”. (p.26)

La investigacién del proyecto es descriptiva ya gsie tipo de investigacion
permite establecer si mediante la segmentacibmdatado se contara con un mercado
potencial para la realizacién del proyecto comobi@m conocer si los atributos y el
servicio que se pretende ofrecer en la cafeterfa les que el publico objetivo

demandaria.

Capitulo 2

Anadlisis del entorno

Las estrategias que se aplican a cada negocioadep surgir de la nada, estas
deben ser estrategias predeterminadas y previaraeatezadas ya que no es factible
tomar decisiones en base a reacciones impulsivad mmmmento en que suceden. Por
esto es crucial realizar un andlisis del entorn@ keterminar situaciones claves en

torno al negocio y tratar de predecir los camhios podrian suceder en su entorno.

La herramienta que se aplica para realizar esteliestlel entorno es el analisis
PEST, que segun Martinez y Milla (2012) “consisteegaminar el impacto de aquellos
factores externos que estan fuera de control def@esa, pero que pueden afectar a su
desarrollo futuro.” (p.34) y esta compuesto de &iguientes factores: politico,
econdmico, social y tecnoldgico. “Con este andlsgsidentificaran los factores del
entorno general que van a afectar a la empresaHabja factores que tengan mayor
influencia sobre el funcionamiento de la empresa opos.” (Donet & Juarez, 2015,
p.63)

Otro andlisis que se implementa es el de las cigerzas de Porter. A

diferencia del analisis PEST, las cinco Fuerzas Pdeter son direccionadas al
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microentorno de la empresa. Segun Michaux (20&6)cinco Fuerzas de Porter pueden

ser definidas como:

Andlisis del entorno competitivo de una industriaste modelo permite
comprender la industria y la naturaleza de lasciai@s entre los diferentes
actores del mercado en el que una empresa sedlkesdrr.) Evaluar como los

cambios en el seno de una industria pueden afetdarentabilidad. (s.p.)

Se sugiere que la empresa esté siempre involuemadaianto a la practica de
estos andlisis ya que el entorno siempre cambés ynhovaciones surgen diariamente.
Actualmente el mercado estd en constante cambio, eflo, estos analisis se
complementan con el estudio de campo basado ecdaitacion de informacion directa

de los consumidores y cuyo disefio se explica al fie este capitulo.

ANALISIS PEST

Factor politico

Las tendencias politicas son una influencia reptatga para la empresa que
opta por posicionarse en un mercado. Hoy en distezxiinstituciones publicas y
privadas que apoyan al emprendimiento de proyentos/adores y que aportan a la
economia del pais. Es asi como han nacido vaii@ativas publico/privadas como las
del Capital Semilla, la cual segun el portal weld Nenisterio de Industrias y
Productividad es “la inversion que se realiza papayar proyectos de innovacion
productiva de Mipymes y emprendedores, en etapakesi@rollo. Este financiamiento

podra ser reembolsable dependiendo del éxito gomgécto tenga” (s. p.).

De la misma manera, el actual Gobierno del PresdRafael Correa creo el
Fondo de Capital de Riesgo destinado a ofrecendiaaiento a los negocios de
emprendimiento siempre y cuando se encuentren eflapa productiva. Esto se dio con
la firma del Decreto Ejecutivo 680 el 18 de mayb2@ 5. Tanto el Capital de Riesgo
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como el Capital Semilla son iniciativas publicasstdedas al financiamiento de

proyectos de emprendimiento, pero en etapas diessen

Organizaciones como la Alianza para el Emprenditaigria Innovacion (AEI)
tienen como objetivo capacitar y formar futuros esnpedores con las técnicas y
herramientas necesarias para tener negocios exitgsto con el fin de aportar a la
productividad del pais, que segun datos del Gl&matepreneurship Monitor (GEM,
2015), Ecuador al igual que afios anteriores mamti@a TEA (actividad emprendedora
temprana) del 33.6%. Esto posiciona al Ecuadordet@ primer lugar entre los paises
de Latino América y el Caribe. Cabe recalcar quéEM considera como motivacion
para emprender negocios a la necesidad y oportlinglando en el 2015 un 69%
correspondiente a oportunidad la razon por la lmsakcuatorianos deciden emprender

un negocio.

La Corporacién Financiera Nacional es otra entiglaelapoya con los préstamos
para iniciar un negocio. Estos indicadores comGEM y el apoyo de instituciones
privadas y publicas denotan un panorama positiva phemprendimiento de nuevos

negocios dentro del Ecuador.

Factor econdmico

Dentro de lo econdmico se pretende analizar laidatl econdmica del mercado
en donde opera el negocio. El primer indicador sgidoma en cuenta dentro del pais
para realizar el analisis econdémico es el preciddgil de petréleo. Este producto es
una de las fuentes mas significativas de ingreaos Bcuador por lo que su variacion
afecta también las demas economias como la dsirtary agricultura. Segun Diario El
Comercio (2016), las estimaciones del precio pailltke crudo no sobrepasaria los $40
en el 2016, valor que hasta enero de ese mismdlegfioa $20, muy por debajo de lo
estimado en la Proforma Presupuestaria para el @@ifisterio de Finanzas, 2015),
donde “los supuestos macroecondémicos en los csalsastenta la Proforma 2016 son:
Precio del barril del crudo (35,0 dolares), Creemtd del PIB (1,0%), Inflacion (3,3%)”
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(s. p.). De igual manera el portal en PlanV (20h8nhciona que “las exportaciones de
petroleo han decaido en 59% con relacion al mismiogo de 2014” (s. p.)

Ademés de la caida del precio del petroleo, se swiras situaciones como el
terremoto que sufrio el pais en abril de 2016. &riD EI Comercio en su publicaciéon
del 21 de abril del 2016 hace referencia a cincdidas que el Gobierno del Presidente
Rafael Correa decreto se llevaran a cabo durar@l€l y 2017 para afrontar los costos

economicos que el terremoto dejo, las cuales son:

1. Aumento del 2% en el IVA

2. Contribucion unica del 3% adicional sobre las dditles

3. Contribucion del 0,09% para personas naturalespsem cuando el patrimonio
sea mayor a un millén de dolares.

4. La cancelacion de un dia de sueldo durante un ar@sl@s personas que ganen
mas de mil dolares.

5. Venta de activos del Estado.

Como punto favorable para el turismo, el Ministed® Turismo en su boletin
mensual de indicadoredel periodo 2015-2016 ubica al turismo como la erxc

economia en las exportaciones no petroleras degglibanano-platano y camaron.

Factor social

Con el crecimiento de la planta hotelera en el@ade Salinas se han generado
plazas de empleo para los habitantes de dicho.lugatapacitacion de estas personas
en el ambito de la hoteleria y turismo genera uryomaivel de educacion en la
poblacion para un beneficio en comun tanto parantpresa que los contrata como
mano de obra asi como para el empleado. De estaranae contribuye para poder
ofertar un producto o servicio que sea de bueridathl Este crecimiento en la planta
turistica y hotelera aparte de generar plazasatbajty también favorece al estilo de vida
de los habitantes de Salinas porque cuentan cosesifuctura y facilidades que son

también aprovechadas por ellos.
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De acuerdo al Informe del Sector Social del MimisteCoordinador de
Desarrollo Social (2015):

La pobreza es una situacion que afecta la caliéaddh de las personas y las
familias, que recorta sus posibilidades en salathleo, acceso a educacion,
crédito, vivienda y activos, y por supuesto a leenbion de ingresos para llevar

una vida digna. (p. 2)

De acuerdo con datos del INEC (2015), durante dbi€dno del Presidente
Rafael Correa se ha logré disminuir la pobrezamgnesos al nivel nacional del 37,62%
en el 2006 a 23,28% en 2015. Esta reduccion deiamdamente 14% representa que

“alrededor de 1.253.000 personas han salido deldeepa por ingresos a nivel nacional”
(p-3)

61,34%
57,50%
50,89%
42.03% 38,33%
g 36, T74% 35[93%
: L } '-' :r “E T4
33,34% 5385s; 28,§4% 25 55% 23,28%
24,60% !
17,39% 17 018
16,45% 15.37% 3
11,61% 8 hi% 8450
2007 2008 2011 2013 2015
Pobreza nacional & Extrema pobreza nacional Pobreza rural Extrema pobreza rural

Figura 1 Evaluacion de la pobreza y extrema pobreza poresug en el periodo 2007-2015 en
porcentajes del total de la poblacion. TomadoHi®uesta urbana de empleo y desempleo ENEMDU,
por INEC, 2015, recuperado de: http://www.desawsatial.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2016/03/informe_rendicid®81n_de_cuentas_sector_social.pdf

Asi mismo otros de los indicadores relevantes dshdollo social de Ecuador
son la reduccién de la pobreza extrema por ingrgstes la pobreza por Necesidades
Béasicas Insatisfechas (NBI). En el 2015, hubo 831.personas que salieron de la
pobreza extrema a nivel nacional y 597.000 del ared. La pobreza por NBI pasé de
46,96% al 32,85% entre los afios 2008 y 2015, es, det28.000 personas salieron de

la pobreza.
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Factor Tecnoldgico

Actualmente el uso de tecnologias facilita y agiled trabajo para cualquier
industria y el sector de los alimentos y bebidagsta fuera de este alcance. Una de las
ventajas mayormente significativas es el uso dekrmet. Ecuador en los ultimos afios
no ha sido indiferente al crecimiento en el usinternet y al equipamiento tecnolégico
a nivel de hogares y personal. Esto ha ayudadeedagupersonas estén informadas y
tengan acceso a noticias con mayor facilidad. D& m&nera es posible mediante las
redes sociales o paginas web comercializar y/o @camar un producto o servicio a

bajos costos.

Del mismo modo los restaurantes cuentan con tegiadaomo televisiones de
pantalla plana o sistemas de toma de orden ditiéis. El uso de herramientas para el
cobro con tarjeta es un factor importante a la lderarestar un servicio, no solo por la
alta demanda de pago por este medio, sino quergsdeun servicio que un negocio
debe tener para satisfacer a la clientela. Cordaar una red de WIFI es un factor
relevante en el siglo actual en donde el interadtiente de informaciéon como ya se lo

menciond anteriormente.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos @NEwuestra como resultados
principales de la Encuesta Nacional de Empleo Dpksny Subempleo dentro de la
categoria de las Tecnologias de la Informacion yn@uocaciones del 2013, los
siguientes datos, los cuales son relevantes debgiee muestran el incremento del uso

en tecnologias en la poblacion ecuatoriana.

Equipamiento de hogar

Para el afio 2013, el 18,1% de las familias ecuatas, por hogar, contaban con
una laptop y el 27,5% con un ordenador de esait&stos valores comparados con los
del afio 2010 muestran un aumento de 9,1 punto$ pwWB)tos mas que en el 2010

respectivamente.
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Figura 2. Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel naciof@mado de: Encuesta Nacional de
Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDU (2010-201BYEC 2013, recuperado de:

Computadora de escritorio Computadora portatil

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/Resultados_prinegpal40515.Tic.pdf

El 37,0% de los hogares en el area urbana cuentminet, el 9,1% en el area

rural y a nivel nacional el 28,3%.

Uso del internet

Pichincha
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Imbabura
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s
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Figura 3. Porcentaje de personas que tienen aatésternet por provincia en el 2013. Tomado deuesta
Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMZI1@-2013), INEC 2013, recuperado de:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/Resultados_prinegpal40515.Tic.pdf
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2010

Urbana Rural Nacional

Figura 4. Acceso al internet segin area. Tomado de: EnciNstional de Empleo y Desempleo y Subempleo —
ENEMDU (2010-2013), INEC 2013, recuperado de: Hhttpvw.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/Resultados_prinegpal40515.Tic.pdf

El grafico de uso del internet y el de accesotatiret segun area demuestran el
incremento del uso de internet hasta el 2013. &stobora la importancia de mantener
un negocio vinculado a la tecnologia para proma&my del grado de aceptaciéon por

parte de los usuarios.

Perfil de usuarios de redes sociales

De acuerdo a un total de poblacion de 15.872.768166% (14.533.003
personas) tienen cinco afios en adelante. El 46¢#6@ste segmento de edades tiene el
celular activado de los cuales el 7,95% son Smariply el 6,8% hace uso de las redes

sociales.

Total poblacidon: 15.872.755

14.533.003

46,96%

Si tiene celular
activado

7.453.781 G
Su celular es
SMARTPHONE
1.261.944

6,81%

Utiliza Redes
Sociales

Figura 5. Porcentaje de la poblacién con celulades sociales. Tomado de: Encuesta Nacional déeBrdesempleo y
Subempleo — ENEMDU (2010-2013), INEC 2013, recuperde: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documeiwes-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/Resultados_prinegal40515.Tic.pdf
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Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos participantes

En Salinas, tanto la planta hotelera como el setgoalimentos y bebidas han
evidenciado una expansion. Esto se debe a la dentwuth vez mayor de turistas que
visitan el cantén ya sea por el dia o para perno&egun datos del Ministerio de
Turismo, en el 2015 por el feriado de Carnaval,desvincias que contaron con la
mayor cantidad de turistas fueron: Guayas, Manbibigurahua y Santa Elena. Asi
mismo para el feriado de Semana Santa, la provohei&anta Elena estuvo entre las

provincias que tuvo mas entradas de turistas.

La implementacion de una cafeteria en el canté8ali@as se manifiesta como
un apoyo a la demanda turistica en un mercado exualtodavia el concepto de
cafeteria-vivero no se ha implementado, siendoideeinnovadora y diferenciadora de
las demas cafeterias que se encuentra ya posiamn&di mismo la mayoria de
negocios dirigidos al servicio de alimentos y babidstan direccionados a la oferta de
comida a base de mariscos. Una ventaja a favoe saltompetencia futura es contar
con un terreno en el cual se va a establecer &l Isio tener que depender de un alquiler
y ademas que esté ubicado en un sector. Sin emlzrgoliticas gubernamentales y
los requisitos para establecer un negocio de atosey bebidas en el Ecuador
representan un facil ingreso al mercado por pata dompetencia, ya que como se lo
describié en el marco legal, los requisitos nogsentan una amenaza que dificulten de
manera elevada el ingreso. Actualmente el Minstda Turismo gestiona de manera
eficiente el registro de las actividades turisticdstallando de manera clara los

requisitos necesarios.
Poder de negociacion de los compradores

Dentro del marco tedrico se detalld la importanigda calidad del servicio. Esto
sirve como una premisa para hacer referencia aejp@der de negociacién con el
cliente sera bajo. Al ofrecer productos que searmalilad y a su vez calidad en la

atencion y al servicio que se le ofrece al clieestps van a percibir la diferencia que
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hay con los demas establecimientos de aliment@bigdas que se encuentran dentro del
cantén de Salinas. Esto sin duda hara que lostetiese fidelicen con la marca y estén
dispuestos a pagar el precio de venta de cadagmsdin ejercer presiones sobre éstos

(los precios).

Las maquinarias que se utilizaran para la prepamade las bebidas de café
seran las de mejor calidad para asegurar el spboilp que no seria posible para el
cliente poder producir por ellos mismos los prodsaue se venden en la cafeteria ya
gue estas maquinarias son de alto precio. Esto duaeeel poder de negociacién por

parte del cliente sea bajo.
Poder de negociacion de los proveedores

Ecuador es un pais productor de café. Este pamrhate que el poder de
negociacion sea bajo debido a que el proveedorgabeuede ser sustituido facilmente
por otro que esté dispuesto a reducir los pre8osembargo, es importante tratar de
mantener al proveedor para mantener la calidagrdducto que se ofrece. En este caso
el poder de negociacion se podria elevar ya quareleedor estad consciente de la

calidad del producto y la necesidad del clienterpantenerlo.
Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Esta amenaza se refiere a la posibilidad de otroduptos que sustituyan al
principal que la empresa oferte. En este casoraelugto principal son las bebidas a
base de café y productos como pancakes y wafftasloptanto, se puede considerar
como productos sustitutos a los jugos naturaldgsiones o aguas aromaticas. Cabe
recalcar que una cafeteria cuenta con una amptha gea bebidas que se ofrecen a parte

del café, como las anteriormente mencionadas.

Dicho esto, también se pueden considerar como produwstituto a las bebidas
a base de alcohol que se ofertan en un destinerplayde veraneo como lo es Salinas.
También se puede establecer como posible produstdwgo a la restauracion clasica
gue se dedica a la venta de desayunos en los guoelsgen bebidas naturales y café

pasado acompafiados de comida tipica como boloaiasomes o tigrillos.

46



Debido a los factores anteriormente detallados wsede establecer que la
amenaza de productos sustitutos es mediana poaggenha de productos que una
cafeteria puede ofrecer es amplia pudiendo en ailgimento ya posicionados, hacer

que esta amenaza sea menor
Intensidad de la rivalidad de la competencia

Con la llegada del internet y las nuevas tecnofdaaintensidad de la rivalidad
entre competidores es mayor. Ahora es mucho méoféadar un producto a través de
las redes sociales, lo que a su vez significa tangahdo por parte de la competencia de
copiar las estrategias de marketing y publicidagl lga empresas utilizan en los medios.
De la misma manera esto se presta para que sefgresmagenes en las aplicaciones
como Instagram o Facebook de los productos o sesvgue la empresa brinda, pero

gue en la realidad no es igual a como se lo pragentmedio de la publicidad.

Actualmente existen pocas cafeterias en Salinasgyna con el concepto de un
vivero incorporado, por lo que el grado de rivalidss bajo. Common Grounds es una
cafeteria que se asemeja al concepto de cafeteeiss€ propone en este proyecto.
Mediante un estudio de observacion directa en fieterda Common Grounds se pudo
evidenciar la falta de buena atencion al clientegye el tiempo de espera puede llegar a

ser al menos 45 minutos en la temporada alta ereadbs.
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Disefio de la investigacion

Poblacion de estudio

Se establece como poblacion a los habitantes e@luibana la cual corresponde
al 50.6% del Canton de Salinas de la provinciaatesSElena y a los turistas nacionales
y extranjeros. De acuerdo a datos del censo dél @lizado por el INEC, la provincia
de Santa Elena tiene una poblacion total de 308@@&antes, de los cuales 68.675

pertenecen al Canton de Salinas.

Tabla 1

Poblacién de la Provincia de Santa Elena

Cantones Hombres % Mujeres % Total

La Libertad 48.030 30,6% 47.912 31,6% 95.942
Salinas 35.436 22,6% 33.239 21,9% 68.675
Santa Elena 73.396 46,8% 70.680 46,6% 144,076
Total 156.862 100% 151.831 100% 308.693

Nota: Tomado de “Resultados provinciales Santa Elena’r gEC, 2010, recuperado de:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/degasiManu-lateral/Resultados-
provinciales/santa_elena.pdf
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Muestra

Al considerar una poblacién de 68.675 habitantetepecientes al Canton de
Salinas, de los cuales el 50,6% pertenece a la wdnaaa, se optd por el calculo de la

muestra mediante la férmula finita con nivel defmmza del 95%.

N *Za®* (p)(q)

"TE(N=1D+za?* (0)(@)

34.750 = (1,96%) = (0,5)(0,5)
n= 3 3
0,052 = (34.750 — 1) + (1,96%) = (0,5)(0,5)

B 34.750 = (3,8416) = (0,25)
" 70,0025 * (34.749) + (3,8416) * (0,25)

333739
™ 86,8725 + 09604

333739
™~ 87.8329
n=379, 97

Al tratarse de personas se redondea la muestr@. a 38
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Muestreo

En el muestreo probabilistico se seleccionan lédades muestrales a través de
un proceso de azar, aleatorio. Cada elemento gehbkacion tiene la misma
probabilidad de ser elegido. Es el Unico elemente guede evaluar la

representatividad de la muestra. (Grande, Aba204aB, s. p.)

El tipo de muestreo a utilizarse serd el probalmtispor areas ya que se
encuestara a personas seleccionadas al azar @edasseleccionadas dentro de Salinas:

San Lorenzo, Malecén y Chipipe.
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Instrumentos de investigacion

Formato de la encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Trabajo de Titulacién de la Universidad Catdlica deSantiago de Guayaquil. Carrera de Ingenieria
en Administracion de Empresas Turisticas y Hotelers. Encuesta para el Estudio de Factibilidad de
una Cafeteria-Vivero en el canton de Salinas.

1. Edad.-

- Menora 20
- 20-35

- 36-45

- 46-55

- 56-65

- 66 en adelante

NI

2. Género.-
- Femenino [ |
- Masculino |:|

3. Ciudad/pais en que reside:

4. ¢Consume bebidas a base de café? (si su respuesta® continuar a la pregunta #11)
- s []
- No |:|

5. ¢Con qué frecuencia consume café?
- Maés de unavez al dia
- un café diario

- 2 a3 cafés por semana

Hodn

- Solo fines de semana
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11.

-Si

-No

¢En qué momento durante el dia consume mas café?
En la mafiana |:|
En la tarde []
En la noche []

Cuando consume café, ¢dénde mas lo consume?
En la oficina [ ]
En cafeterias |:|
En restaurantes |:|

En casa

¢,Con qué tipo de productos acompafia su bebida deféa

Dulces [ ]
De sal []
Ambos []
Ninguno []

En una escala del 1 al 4, siendo 1 no importante, rdedio importante, 3 importante y 4 muy

importante, califique por favor los siguientes elementos quafiuyen en su eleccion de una cafeteria.

Precio 1 2 3 4
Ubicacion 1 2 3 4
Ambiente 1 2 3 4
Servicio de WiFi 1 2 3 4
Parqueo 1 2 3 4
Servicio y atencion al cliente 1 2 3 4
Sabor 1 2 3 4

. ¢Cuanto gasta en promedio en una cafeteria?

$3-$5 [ ]
$5-$6 ]
$6-$7 ]

$7 en adelante L]

¢ Cuando visita Salinas consume café?

L]
]
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12. Indique por favor el nombre de la(s) cafeteria(s) ge conoce en Salinas.

13. Las cafeterias vivero son aquellas que su decoragiée enfoca el concepto de un vivero en el que las
flores y plantas armonizan el lugar, ademéas de terlas disponibles para la venta. Asi mismo se
ofrecen bebidas como aguas aromaticas e infusioreparadas a partir de las hierbas de las plantas
que forman parte de la cafeteria vivero. ¢ Le gustéa que exista este tipo de cafeteria en el pais?

s []
-No |:|

14. ¢ Aparte de café, qué otras bebidas consumiria en amafeteria vivero?

15. ¢A través de cudl de los siguientes medios deseadaibir informacion sobre los productos y servicig
que ofrece la cafeteria?

- Viacorreo electronico ]

- Radio [ ]

- Volantes [ ]

- Redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter) []

- Periddico []

16. ¢Qué tan importante es para usted que una cafeter@ente con promociones, tales como 2x1 o dias

especiales de descuentos?
No es importante |:|
Importante [ ]
Muy importante ]
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Resultados de las encuestas

Pregunta 1. Edad

40,00% 37,73%

35,00%

30,00%

25,00% 23,18%

19,77%
20,00% 15,91%

15,00%
10,00%

5,00% 2,05% 1,36%

Menora20 20a35 36245 46255 56a65 66 en
adelante

0,00%

Figura 6 Edad.

El 37,73% de los encuestados tiene edad en el @m@0 a 35 afios, el 23,18%
de 36 a 45, el 19,77% de 46 a 55, el 15,91% sommasre 20 afios , el 2,05% de 56 a
65y el 1,36% de 66 afos en adelante.
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Pregunta 2. Género

= MUIJER HOMBRE

Figura 7. Género.

El 64% de los encuestados son mujeres, esto qdece que del total de

encuestados 281 personas fueron mujeres y 159 Bembr

Pregunta 3. ¢ En qué ciudad/pais reside?

ESTADOS UNIDOS 3%

MACHALA 6%

QUITO 15%

CUENCA 14%

LA LIBERTAD 7%

SANTA ELENA 6%

GUAYAQUIL 33%

SALINAS 16%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 8. Ciudad/Pais de residencia.

Claramente el cantén de Salinas de la provincigcaea Elena recibe en su
mayoria visitas de residentes de la ciudad de Guidlyeon un porcentaje del 33%, asi
mismo con un 29% encontramos a los residentes g@eoldncia de Santa Elena los
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cuales corresponden a Salinas (16%), La Libertée) (* Santa Elena (6%). En épocas
de feriados y vacaciones también es alta la vitturistas que residen en Quito con un

15% y Cuenca con un 14%.

Pregunta 4. ¢ Consume bebidas a base de café?

Figura 9. Consumo de bebidas a base de café.

El 81% de los encuestados respondié que si consahidas de café o a base de

café. Esto corresponde a 355 personas del totaéstatio.
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Pregunta 5. ¢ Con qué frecuencia consume café?

45% 41%
40%
35%
29% ; .

30% = MAS DE UNA VEZ AL DIA
25% = UN CAFE AL DIA
20% 18% = 2 A 3 CAFES POR SEMANA
15% 12% SOLO FINES DE SEMANA
10%

5%

0%

Figura 10. Frecuencia de consumo de café.

Del total de encuestados que en la pregunta 4 mdspon que si consumen
café, el 41% consume una taza de café al dia rageqtre el 29% consume mas de un

café por dia.

Pregunta 6. ¢ En qué momento del dia consume café?

B EN LA MARANA m MANANA Y TARDE B EN LA TARDE
= MANANA Y NOCHE B EN LA NOCHE m MARNANA, TARDE Y NOCHE
36%

Figura 11. Hora de consumo.

La mafiana es la hora del dia que la mayoria denosestados elige para tomar
café con un 36%. Asi mismo los encuestados queunwers café mas de una vez al dia

eligen tanto la mafiana como la tarde para ingerirlo
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Pregunta 7. Cuando consume café, ¢donde lo consume?

HOFICINA ™ CAFETERIAS  ® RESTAURANTES CASA

Figura 12. Lugar de consumo de café.

Tanto las cafeterias como las casas son lugaresefrees de consumo de las
bebidas a base de café por parte de la muestreestada con un 38% y 41 %
respectivamente. Estos resultados van de la mamdacpregunta seis en la que se
establecio que la hora del dia en la que el conglerafé es mayor es en la mafana y

en la tarde.

Pregunta 8. ¢ Con qué tipos de productos acomparfa babida de café?

W DESAL ®DEDULCE = AMBOS NINGUNO

12%

Figura 13. Acompafiantes del café.

El 70% de los encuestados respondié que cuandomemsuna bebida a base de
café, la acompafian ya sea por un aperitivo de38&b) o de dulce (32%). Solamente el

12% de los encuestados dijo no consumir ningunymtodcuando consume café.
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Pregunta 9. En una escala del 1 al 4, siendo 1 mogortante, 2 medio importante, 3
importante y 4 muy importante, califique por favor los siguientes elementos que

influyen en su eleccidn de una cafeteria.

MUY IMPORTANTE = IMPORTANTE = MEDIO IMPORTANTE = NO ESIMPORTANTE

77%
SERVICIO AL CLIENTE

73%
SABOR

34%
37%

PARQUEO

WIFI

UBICACION 49%

PRECIO

Figura 14. Elementos que influyen en la elecciénmiz cafeteria.

77% de los encuestados considera que el serviciieate es muy importante a
la hora de elegir una cafeteria. Esto se relaagonael marco tedrico en el cual se hablo
sobre la importancia del servicio al cliente y esbuen indicador de la relevancia de
las teorias mencionadas en dicho capitulo. Asi mishsabor es otro de los elementos

gue los encuestados consideraron como muy impertamt resultados del 73%.

La ambientacion (51%), el parqueo (37%) y la ub@ac(49%) son
consideradas como importantes a la hora de elegircafeteria. Por otro lado para el

44% el precio es medio importante.
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Pregunta 10. ¢ Cuanto esta dispuesto a gastar en una cafeteria?

mS3-85 mMS556 mWS6-57 S7 EN ADELANTE

14%

Figura 15. Rango de gasto en una cafeteria.

El 34% de los encuestados esta dispuesto a hagastmde entre 5y 6 délares.
El 31% de los encuestados gastaria entre 3 y Sedol&sto refleja un rango de 5
dolares promedio de gastos en una cafeteria. Sotanet 21% de los encuestados
estaria dispuesto a gastar entre 6 y ddlares yiaimenor grupo (14%) haria un gasto

mayor a 7 dolares.

Pregunta 11. Cuando visita Salinas, ¢consume café?

Figura 16. Consumo de café dentro de Salinas.

El 62% de los encuestados consume café cuanda glsianton de Salinas de la

Provincia de Santa Elena., dejando a un 38% canomersumos de café cuando visita.
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Pregunta 12. Indique por favor el nombre de las caterias que conoce en Salinas.

40% 38%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
10%
0%
B NINGUNA B NO RECUERDA NOMBRE
m LOLITA MIA = SWEET & CREAM
H DOLUPA B EROWNIES & Co.

Figura 17. Cafeterias en Salinas.

El 39% de los encuestados no recuerda el nomboafééerias que existen en
Salinas, el 28% no conoce ninguna cafeteria. LMii@ y Common Grounds son las

cafeterias mas conocidas o recordadas por los €acos.

Pregunta 13. ¢ Le gustaria que exista una cafetenaero en Salinas?

=S| mNO

5%

Figura 18. Cafeteria Vivero.

El 95% de los encuestados respondié que si lemrgugjue existiera una
cafeteria vivero en el cantdén de Salinas, marcamdoivel elevado de aceptacion del

proyecto.
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Pregunta 14. Aparte de café, ¢qué otras bebidas cammiria en una cafeteria

vivero?
46%
19% 18%
14%
I -
[ .
JUGOS NATURALES BATIDOS INFUSIONES AGUAS OTRO
AROMATICAS

Figura 19. Bebidas de consumo en una cafeteria.

El 46% de los encuestados consumiria jugos nagjralel9% batidos, el 18%

infusiones, el 14% aguas aromaticas y el 2% otoadbe
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Pregunta 15. ¢ A través de cual de los siguientes din@s desearia recibir

informacién sobre promociones y descuentos?

W REDES SOCIALES B PERIODICO B VOLANTES
= RADIO m TELEVISION ® CORREQ ELECTRONICO

50%

21%

13%

0,
6% 8%
- [
—_— I

REDES PERIODICO VOLANTES RADIO TELEVISION CORREO
SCCIALES ELECTRONICO

Figura 20. Medios de informacion.

Las redes sociales han cobrado importancia hoyignasi lo muestran los
resultados de la encuesta en el que el 50% dentusestas prefiere recibir informacion
por este medio. En segundo lugar esta el corregir@eco con un 21% seguido del
periodico con un 13%. La radio y television tiemegentajes cercanos con un 6% y 8%
respectivamente. Por ultimo los volantes fueromgigtes solamente por el 2% de los

encuestados.
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Pregunta 16. ¢/Qué tan importante es para usted quena cafeteria cuente con
promociones tales como 2x1 o dias especiales decdestos?

47%
28%
15%
. 10%
IMPORTANTE MEDIO MUY IMPORTANTE NO ES IMPORTANTE
IMPORTANTE

Figura 21. Importancia de promociones.

El 4% de los encuestados considera que es impertarg una cafeteria tenga
descuentos para el consumidor. Para un 28% rematiéo importante, para el 15% muy

importante y para el 10% no es importante.
Observacion directa

Los parametros a analizarse mediante la observdaiécta son:

- Tiempo de espera hasta ser atendido

- Tiempo de espera del pedido

- Tipo de servicio: a la mesa, buffette, self service
- Conocimiento de los meseros de la carta

- Disefio de la carta (clara y concisa)

- Hay saleros y azucareros en las mesas

- Capacidad del local

- Higiene del local y de los bafios

- Tiempo promedio de estadia del comensal

Se eligieron tres cafeterias que existen actuabnentel cantén de Salinas:
Common Grounds Coffee & Waffle House, Coffee Brgakolita Mia, en las que se

aplico el método de la observacion directa.
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Resultados de la Observacion directa

Common Grounds.-

- Tiempo de espera hasta ser atendido: 5 minutos

- Tiempo de espera del pedido: 15 minutos

- Tiempo promedio de estadia del comensal: 45 minutos

- Tipo de servicio: a la mesa

- Disefo de la carta: es clara y concisa

- Conocimiento de los meseros de la carta: conacearta

- Hay saleros y azucareros en las mesas: no enlasdagsas
- Capacidad del local: 80

- Higiene del local y de los bafios: limpio

Lolita Mia.-

- Tiempo de espera hasta ser atendido: 3 minutos

- Tiempo de espera del pedido: 15 minutos

- Tiempo promedio de estadia del comensal: 30 minutos

- Tipo de servicio: self service. Se paga primercaa luego se retira el pedido

- Disefio de la carta: no hay carta, los productossgueenden se muestran en una
pizarra

- No hay meseros

- Hay saleros y azucareros en las mesas: no

- Capacidad del local: 24

- Higiene del local y de los bafios: no hay bafios

Coffee Break.-

- Tiempo de espera hasta ser atendido: 6 minutos

- Tiempo de espera del pedido: 30 minutos

- Tiempo promedio de estadia del comensal: 20 minutos

- Tipo de servicio: self service. Se paga primercaa luego se retira el pedido
- No hay carta: los productos que se venden se ranestruna pizarra

- No hay meseros
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- Hay saleros y azucareros en las mesas: si
- Capacidad del local: 30

- Higiene del local y de los bafios: no hay bafios

Mediante la observacion directa se pudo apreciasaspectos que la encuesta
no muestra. Estos aspectos se enfocaron principtnaéservicio ofrecido por parte de
cada cafeteria en la cual se pudo notar tanto @nn@n Grounds como en Coffee
Break que el personal que atiende no esta capa@tadl area de atencion al cliente. En
la cafeteria Common Grounds los dos meseros guaédiateeran jovenes de alrededor
18 aflos que mostraban inseguridad al ofrecer alicger En Coffee Break la
predisposicion de las empleadas mostraba cansancioca hubo una sonrisa al atender

al cliente.

La cafeteria Lolita Mia ofrecié un muy buen sewjdas personas encargadas de
atender a los clientes conocian sobre las técpaas preparar café y los tipos de café
que tenian para ofrecer. Asi mismo la variedadad¢r@s no era la misma que ofrecian
Coffee Break y Common Grounds. Lamentablementeontaba con espacio suficiente

ni con bafos.

En Coffee Break y Lolita Mia el tipo de serviciefself service. En el cual cada
comensal se acercaba a cancelar en caja el pedidqmr eso que los productos y los
precios se mostraban en una pizarra para queesitelpueda elegir lo que desea y
luego cancele su pedido. Luego eran llamados cualnuiedido estaba listo. Este tipo de

servicio resulta ser una ventaja ya que se pueateagidinero al no tener meseros.
Conclusiones del estudio de mercado

Las encuestas reflejaron resultados favorecedass ¢ proyecto. Visualizar
gue el servicio al cliente es un factor muy impategpara los comensales, consolida que
el enfoque del marco tedrico de este proyectodmediacertado. Otro factor primordial
gue va acompafiado del buen servicio al clientel esteor del producto, estos dos
factores son proporcionalmente directos, ya quegibuen servicio al cliente pero no
hay calidad en el producto no volveran los comessali en cambio hay buen sabor de

los productos pero el servicio al cliente es matogoco volveran los comensales. Esto
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es algo que se vio claramente en los resultadolddencuestas porque estos dos
factores obtuvieron porcentajes por encima dehsz@or ciento.

El estudio de mercado sirvio para elegir un nonaatecuado el que pueda ser
recordado y facil de pronunciar por lo clientesasho también obtener las cafeterias a
las que se les debia realizar la observacion dirdais resultados de las encuestas
fueron en general alentadores para el proyectoupoupa vez mas se ratifica la
importancia de la calidad del servicio al clientéaycalidad de producto que se va a
ofertar. Si bien es cierto se puede observar qiste@xalgunas cafeterias en el canton de

Salinas, ninguna tiene el enfoque de la cafetévew.

El 38% de los encuestados frecuenta cafeteriaglowdasea consumir bebidas a
base de café, el 62% consume café cuando visitaaSal el 95% le gustaria que exista
una cafeteria vivero. Estos porcentajes son comglds relevantes ya que marcan
indudablemente el nivel de aceptacion que el ptoyeadria.
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Capitulo 3
Propuesta de negocio

Razon social o nombre del proyecto

Blumen Café

Se eligio este nombre porque Blumen significa 8aga el idioma aleman y va

acorde a la tematica de la cafeteria y es unanaalabil de pronunciar y recordar.
Objeto social

Servicio de cafeteria con el concepto de un viuwgzorporado en el cual estén a

disponibilidad de venta las flores y plantas quenden el espacio.

O X
Blemen (afe

:afeterl'a + vivero

Logo

Figura 22 Logo Blumen Café.
Mision

Brindar servicio de calidad con responsabilidadadgcambiental, enfocado a la
venta de bebidas a base de café e infusiones,dme@toncepto de la venta de flores y
plantas en un solo ambiente.
Vision

Posicionar a Blumen Café como el referente del nmsgovicio al cliente dentro
de la gama de cafeterias del Canton Salinas delanBia de Santa Elena mediante la

constante capacitacion y motivacion del persomalrgo.
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Analisis F.O.D.A

Fortalezas

« Unica caferia-vivero del canton de Salinas

* Maguinaria de alta calidad para la elaboracioradékbidas a base de
café.

* Mision y Vision claras y concisas

* Poblacién consumidora de café

» Ubicacidn estratégica
Oportunidades

* Aumento del consumo de café en la poblacion
* Poblacién interesada en nuevas tendencias de atabodel café
» Ubicacién en un destino elegido por turistas naai&sy extranjeros

» Salinas cuenta con infraestructura de servicios lpsrturistas

Debilidades

* Al ser nuevos en el mercado resulta poca la expeéaefrente a la
competencia existente.

» Poblacién local no capacitada en elaboracion delaslde café

» Alto costo de mantenimiento de las plantas delraive

Amenazas

» Crisis econémica local y mundial
» Competencia con precios mas bajos

» Desastres naturales
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Organigrama

SOCIOS

ADMINISTRADOR

COCINERO CAJERO MESERO/LIMPIE
ZA

AYUDANTE
COCINA

Figura 23. Organigram:

Mercado Objetivo

El mercado objetivo de la cafeteria serd para ttaapersonas y familias que
visitan y habitan el area urbana en el canton tied8aAl ofrecer variedad de productos

y bebidas, el mercado objetivo puede ampliarselasttas edades.

Segmentacion de Mercado

Subdivision del mercado en un serie de grupos -ogémeos internamente, pero
heterogéneos entre si- a base a una o variaslesriamediante diferentes
procedimientos estadisticos, a fin de poder apicaada segmento las estrategias

de marketing mas adecuadas a los objetivos depeesa (Rivera, 2012, p.86)
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Segmentacion geogréfica

La cafeteria vivero en sus inicios se encontraiéad en el cantdén Salinas de la
provincia de Santa Elena en el sector conocido cGhipipe. Al encontrarse la playa
muy cerca de la ubicacion de la cafeteria, se esieven un sector con gran afluencia de
turistas nacionales y extranjeros que buscan tisfdel mar. Asi mismo este segmento

de mercado esta rodeado de edificios y casas nesadies permitiendo el facil acceso.
Segmentacion demogréafica

La cafeteria vivero esta dirigida a personas taaitionales como extranjeras
gue residan o trabajen dentro del Cantén de Sabirsas alrededores como Santa Elena
o0 La Libertad. De igual manera para turistas nat@s 0 extranjeros que visitan el
canton. El rango de edad conformado por este seagmsera entre los 20 y 55 afios de

edad que el segmento consumidor de café seguadokados de las encuestas.
Segmentacion psicografica

Este segmento de mercado lo componen todas la®npsrsenfocadas e
interesadas en salir de la rutina y cotidianeigada buscar un espacio en el que puedan
relajarse, disfrutar del paisaje y vegetacion aaimgdos de una taza de café que

solamente una cafeteria vivero puede ofrecer.
Segmentacion conductual

Personas que buscan vivir la experiencia completasetvicio del area de los
alimentos y bebidas, exigentes en cuanto a cald#agbroducto y servicio. Buscan

beneficios de consumo que recompensen su eleceiéargumir en la cafeteria vivero.
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Estudio técnico

Macro localizacion

La cafeteria se encontrara ubicada en el Canté8atiras de la provincia de
Santa Elena.

Figura 24. Macro Localizacion. Tomado de: Google
https://www.google.es/maps/place/Salinas,+Ecuad@/#29558,-
80.9899889,12617m/data=!3m1!1e3!4m5!3m4!1s0x902&B@B17003:0xbdb03525bc936c45!8m2!3d-
2.2233633!4d-80.958462

Micro localizaciéon
'kﬁ : R

Maps.

Figura 25. Micro localizacion. Tomado de  Google  Maps. de:
https://www.google.es/maps/place/Salinas,+Ecuad@/#35692,-
80.9814167,1575m/data=!3m1!1e3!4m5!3m4!1s0x902eB@B67003:0xbdb03525bc936¢45!8m2!3d-

2.2233633!4d-80.958462

Recagder
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Figura 26. Micro Localizacién. Tomado de Google Maps. Recugera de:
https://www.google.es/maps/place/Salinas,+Ecuad@/2916134,-
80.9799188,3a,60y,260.39h,83.56t/data=!3m6!1e1!28)A0BISbSPNHAhkrC61xIzw!2e0!7i13312!8i6656!4m5!3
m4!1s0x902e0e3633717003:0xbdb03525bc936¢c45!8m2R2B3633!4d-80.958462!16m1!lel

La micro localizacién de Blumen Café sera en elasate Chipipe del cantén de

Salinas en la direccién
Horario de funcionamiento

El horario de funcionamiento de Blumen Café seramte todo el afio de martes
a domingo de 08h00 a 12h00 y de 16h00 a 20h00ligieren estos horarios en base a
los resultados de las encuestas en la que la leoraagior consumo de café fue en las

mafianas y en la tarde.
Distribucion fisica del espacio

La cafeteria vivero Blumen Café estara ubicadareteueno de 700m2 con un
area de construccion de 500m2. Al enfocarse enmiriemte de vivero se optd por
utilizar un espacio amplio para poder ubicar lantas y que se tenga la sensacion de
estar al aire libre. Para lograr esto se considasdestructura en su mayoria de vidrio

para que ingrese luz natural.
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Figura 27. Distribucion fisica.

Contara con una capacidad para 60 personas, caifids;buno para hombres,
uno para mujeres y uno para el personal de laerédet| cual esta conectado al area de
servicio detras del mostrador. Una salida indepanidipor el lado lateral de la cafeteria
estara destinada para el ingreso del personaloasd ta recepcion de mercaderia por
parte de los proveedores. Tendrd una media pldtaacamo alternativa para las

personas que desean un ambiente mas privado.
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Marketing Mix

Producto

Las bebidas a base de café que oferte la cafeieei@ seran elaboradas a partir
de granos de café ecuatoriano. Esto demuestrargiromiso con el producto nacional
el cual es de alta calidad y de demanda internatiba maquina con la que se elabora
las bebidas de café también tiene un rol importdatante el proceso de elaboracion, es
por esto que Blumen Café contar4 con una maquifeeca importada de ltalia, pais
fabricante de las mejores marcas de dicha maqain@on respecto a las infusiones,
aguas aromaticas y al té, la cafeteria vivero eféesu producto directo del huerto a la
mesa, con lo que se asegura al cliente el consemma bebida fresca y 100% pura
libre de conservantes y preservantes. Ecuador &wamt frutas por temporadas, esto
sera aprovechado para ofrecer un menu variado diepeto de la temporada y la fruta

gue se coseche en ese periodo.

La oferta de productos de dulces y de sal ser®mldh en la cafeteria vivero
eliminando la dependencia de proveedores, de estanmse accede a un mayor control
de los procesos de elaboracién de los product@sgaaantizar la seguridad alimentaria.
Entre los resultados de la encuesta uno de loserésctonsiderados muy importantes
por los encuestados fue el sabor de los produetopor este motivo que cada receta

sera estandarizada para asegurar que el sabotedmit@do plato sea siempre igual.

La cafeteria vivero Blumen Café tendra tambiénspaBicion de sus clientes la
venta de flores y plantas que son parte de la deidor y ambientacion de esta manera

es posible complementar la experiencia que la@adéebusca dejar en los clientes.
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Precio

Luego de haber analizado factores de caracternmteomo los costos de
produccién de los productos y factores de cardotrno que corresponden tanto a las
encuestas como a los precios de la competencpudseestablecer un precio para cada
producto que ofertara la cafeteria vivero los cuake encuentran dentro de un rango de

$3 a $5 dependiendo del producto.

Factores

Internos

Figura 28. Determinacion de Precios.

Plaza

La cafeteria vivero Blumen Café estara localizadalesector de Chipipe del
Cantén Salinas de la Provincia de Santa Elenasactradras de la playa Chipipe. La
eleccidon de este lugar se hizo pensando en faatores acceso, seguridad, tranquilidad
y espacio. Es de facil acceso para los clientesguencuentran en Chipipe, EI Malecon
y San Lorenzo. Ubicado en un barrio residenciatdagantener la tranquilidad dentro
del ambiente y genera mayor confianza y seguriGad. 700 m2 de espacio el terreno

proporciona un amplio espacio para las instalasign@modidad de los clientes.

Como se menciond anteriormente cuando se refenp@oducto, Blumen café

elaborard los platos y bebidas que va a ofrecdo. geymite un canal de distribucion
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directo de la cocina a la mesa del comensal sir tgme pasar por intermediarios en la
elaboracion de los productos.

Blumen Café Consumidor Final

Figura 29. Canal de Distribucién
Promocion

En base a los resultados obtenidos en el estudinedleado que se realizo, las

herramientas y medios con los que se va a promarcios productos son:
Pagina Web

Las herramientas de tipo online giraran en torteoggina web de Blumen Café
ya que ésta pagina sera la herramienta principahfdemacion de la cafeteria vivero
dando a conocer detalles como la historia, la n@aprima con la que se elaboran los
platos, los empleados que conforman Blumen Cafépmlpromiso con la comunidad
local y la amplia oferta de los productos.

Redes Sociales

Una de las aplicaciones mas usadas hoy en diasesgiam. Blumen Café
contara con una cuenta en esta aplicacion en lancastrard de forma original y
llamativa los productos y las promociones que afdfsta aplicacion ofrece publicidad
para dar a conocer ciertos productos a los usuanidmse al interés y tipo de cuentas a
la que estan suscritos. Esta herramienta de promaesulta ser muy Util ya que se
tiene acceso facil a un grupo amplio de persoraseldook es otra red social en la que
se pueden promocionar los productos que ofreceafateria porque posibilita la
creacion de fan page, eventos, videos, etc. logrendifusion del negocio.

El correo electronico también es una herramienth para el manejo de
promociones y realizacion de encuestas de calidadryicio. Se creara una base de
datos para mantener informados a los clientes gekepen utilizar este medio de

comunicacion. Las paginas web de resefias como dvipdr son un medio de acceso
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masivo en el cual se presentan las criticas dehtelirespecto a la experiencia que
obtuvo. Esta pagina es ampliamente utilizada pistas extranjeros quienes en base a

una resefa elijen un lugar para comer.
Volantes

Esta técnica sera usada para los dias de la tedgpalta de Blumen Café. Este

tipo de promocion es de bajo costo y de facil iistion.

Enfoque de calidad para Blumen café

Tomando en consideracion las teorias planteadas raarco tedrico, las cuales
se enfocan en la calidad del servicio al clientepmtinuacion se detalla una propuesta
de normas y procedimientos de calidad que se débear a cabo en la cafeteria vivero
“Blumen Café”. La primera tarea para garantizazdiédad en el servicio al cliente es la
capacitacion del personal. Cada empleado que seiectan en un colaborador de
Blumen Café debera ser capacitado en el area dieisey atencion al cliente previo a
sus inicios laborales. La segunda tarea es la asialu continua del personal en base a

los siguientes parametros que son los que permitii@ntener la calidad del servicio:

* Uniforme impecable

* Mantenimiento y limpieza de las instalaciones; estmprende area de servicio,
maquinaria, area de preparacion de comida y behidastenimiento de plantas
y flores

* Cumplimiento de las tareas asignadas a tiempofgrde integra.

 La capacidad que tienen para responder, atendeplyci@ar cualquier
requerimiento que el cliente pueda tener.

» Demostrar empatia hacia el cliente como con supadaros de trabajo.

Esta evaluacion continua le compete al administrao conjunto con los
reportes tanto de encuestas como de sugerencigartedede los clientes. Dependiendo
de los resultados que se obtengan de estas ewmlaa@e procede a poner en practica
los siguientes pasos:
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Formar grupos de trabajo conformados por los cotalmves para determinar las
posibles causas de los errores y las maneras esequesden solucionar.

Llevar a la practica como una prueba experimerdaplaneado en el paso
anterior.

Verificar que estan funcionando de manera Optingaskaluciones propuestas
durante un periodo de prueba.

Implementar el cambio en caso de haber funcionadante el periodo de

prueba, caso contrario se vuelve a realizar elgrpanto.

Para Blumen Café es de suma importancia involwdraersonal dentro de los

procesos de mejora. Son los colaboradores de laesmfps que hacen que el negocio

funcione. Involucrarlos refleja el compromiso gienén con la empresa y la valoracion

de sus opiniones por parte de los administrad@iespersonal motivado no existiria

calidad en el servicio al cliente asi esté capda#ia

Proceso a seguir en la Atencion al Cliente en BlumeCafé

Cajero - Este proceso tiene un tiempo de duraciarimo de tres minutos a

partir de la toma de la orden al comensal.

1.

Cuando el cliente ingrese a Blumen Café, el cagerd el encargado de darle
una breve y cordial bienvenida para posteriorméoear su orden. (Servicio

self service).

En caso de que algun producto no esté disponililerdemencionarlo antes de
tomar la orden.

Deberé repetir la orden y confirmar con el cliesitesta correcta y completa o si
desea otro producto.

Dira el total de la factura y preguntara la forneaphgo (efectivo o tarjeta de
crédito).

Le preguntard su nombre para llamarlo cuando l&roresté lista para ser
retirada.

Le dara un tiempo aproximado de espera y lo invigatomar asiento.

Atendera cualquier inquietud que el comensal pteusar.
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Ayudante de Cocina

8. Cuando el pedido esté completo llamara al clieata gue retire su pedido en el
area de entrega. Le ofrecerd los complementos ardaepara el pedido que
hizo, tales como azucar, canela, etc.

Le desearéa que disfrute de su orden.
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Capitulo 4

Estudio financiero

Tabla 2
Inversion Inicial
Rubros Cant. Precio unit. TOTAL
Caja chica $ 1.000,00
Sueldos $ 5.737,28
$ 6.737,28
Gastos de preoperacién
Planos $ 200,00
Consultoria Técnica $ 250,00
Decoracién $ 860,00
Pagina Web $ 500,00
Gastos legales, Tasas y permisos $ 400,00
$ 2.210,00
Menajes y enseres
Vasos vidrio jugo 60 $ 0,72% 43,20
Plato Tendido 50 $ 6,60% 330,00
Plato Espresso Redondo 30% 4,4% 133,50
Plato Taza 30 $ 499 $ 149,70
Taza para Café 30 $ 3,36% 100,80
Taza para Espresso 25% 3,58 87,50
Tenedor 50 $ 3,00 $ 150,00
Cuchillo 50 $ 4,02 $ 201,00
Cucharas pequefias juego de 6 8 6,44 51,52
Juego de 4 cernidores de plastico 1% 4,07 4,07
Infusor de Té 10 $ 6,17 $ 61,70
Juego de 40 piezasde cuchillos y utensilios 5 82,89 82,79
Molde Cono Roseta Nordic Ware 13 54,89 54,89
Juego de 3 moldes Desmontables 1$ 22,90 22,90
Molde para Brownies 13 5,98% 5,98
Molde para Pie 1 3 4,08% 4,08
Juego de 5 reposteros Biokips 1% 20,18 20,14
Repostero 20 tazas Biokips 13 10,79 10,79
Repostero 2 tazas Biokips 13 4,58 4,57
Repostero 4 tazas Biokips 13 548 5,41
Limpiones juego de 2 Casa Linda 5% 2,98 14,70
Escurridor para platos de 2 niveles 1% 39,59 39,59
Juego de ollas de 9 piezas Mastermaid B 89,88 89,38
$ 1.668,21
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Rubros Cant. Precio unit. TOTAL

Terreno
700 m2 de terreno 700% 171,43 120.000,00
Construcciéon 500 m2+mano de obra 508 40,80 20.000,00
$  140.000,00
Equipamiento y mobiliario de Oficina
Teléfono 1 % 40,00 $ 40,00
Sillas 3 8 50,00 $ 150,00
Juego mesa 4 puestos con silla 9% 100,80 900,00
Muebles largos 5 puestos 2% 350,08 700,00
Caja Registradora 1% 400,006 400,00
Caja Fuerte Pequefia 13 200,08 200,00
$ 2.390,00
Equipamiento de computo
Computadora 1 3 500,00% 500,00
impresora multifuncional 19 150,00% 150,00
$ 650,00
Equipos de Produccién
Refrigerador Indurama 16lbs 13 752,1% 752,19
Congelador 1 % 890,00 % 890,00
Cocina industrial con horno 1% 800,06 800,00
Extractor de Olor 1 $ 400,00% 400,00
Microondas 1 3 150,00 $ 150,00
Licuadora 1 % 80,00 $ 80,00
Maquina de espresso La Marzocco 1% 4.500,80 4.500,00
Balanza 1 3 250,80 $ 250,80
Exprimidor de jugos 1 3 490,20% 490,20
Mesa de Trabajo 19 400,00% 400,00
Batidora Kitchen Aid 1 3 400,00 $ 400,00
$ 9.113,19
TOTAL INVERSION INICIAL $ 162.768,68

Para la inversion inicial se consideraron los mes)aquipos de produccion,
equipamiento de computo y mobiliario de oficina qeeesita la cafeteria. Asi como los
gastos de constitucion y de pre operacion dandotahde inversion inicial de

$163.796,47
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Tabla 3

Balance Inicial

ACTIVOS

Activo Corriente $ 8.405,49
Rubros $ 6.737,28

Menajes y enseres $ 1.668,21

Activos no Corriente

Propiedad, planta y equipo $  152.153,19
Terreno $ 120.000,00

Edificio $ 20.000,00

Equipamiento y mobiliario de Oficina $ 2.390,00

Equipamiento de cdmputo $ 650,00

Equipos de Produccion $ 9.113,19

Otros activos no corrientes $ 2.210,00
Gastos de preoperacion $ 2.210,00

TOTAL ACTIVOS $ 162.768,68
PASIVOS

Pasivo Corriente

Documentos por pagar $ 42.768,68

TOTAL PASIVOS $ 42.768,68
PATRIMONIO

Capital Propio $ 120.000,00

TOTAL PATRIMONIO $ 120.000,00
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 162.768,68

En el Balance Inicial el pasivo generado correspoald27%, valor que sera

financiado mediante la CFN a un plazo de 4 afios.
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Tabla 4

Depreciacion

DEPRECIACION TANGIBLES

Valor del Bien Ao de vida Ui | Depreciacion anual Depreciacion mensual
Edificio 20.000,00 20 $ 1.000,00% 83,33
Equipamiento y mobiliario de Oficina 2.390,00 10 $ 239,68 19,92
Equipamiento de computo 650,00 3 $ 216,67 18,06
Equipos de Produccion 9.113,19 5 $ 1.822,64 151,89
TOTAL DEPRECIACION $ 327830 $ 273,19
Depreciacion afio 1 Depreciacion afo 2 Depreciacion &h Depreciacion afio 4 Depreciacion afio 5
$ 3.278,30 $ 830 $ 3.278,38 3.061,64 3.061,64
AVIORTIZACION INTANGIBLES Valor del Bien Ao de vida u il Arortizacion anual Arortizacion mensual
Gastos de preoperacion $ 2.210,00 5 $ 442,08 36,83

En la tabla 4 se muestra la depreciacion seguid#aitil de cada articulo con una proyecciéon adsani
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Tabla 5

Sueldos
ANO1
. . COSTO
CARGO  CANTIDAD SUELDO SUEIDO  DECIMO DECIMO VACACIO FONDODE APORTE TOTAL COSTO
MENSUAL  ANUAL [ERCERO CUARTO NES RESERVA PATRONAL ANUAL MENSUAL
Administrado 1 $ 6000 $ 72000 $ 60000 $ 3780 $ 3000 $ - % 848 $ 93528 $ 794
Cajera 1 $ 375,00% 4.500,00$ 37500 % 37800$% 187,50% - $ 546,75% 5.987,25% 498HA4
Cocinero 1 $  450,00$ 5.400,00$% 450,00 $ 37800% 22500% - $ 656,10% 7.10910% 59243
Ayudante Cocina 1 3 375003 450000 37500 % 37800% 187,50% - $ 546,75% 5.987,25% 498H4
Mesero/Linpieza 2 9 375,006 9.000,006 750,00 $ 756,008 37500% - $ 109350% 11.97450% 997,88
Total $ 217500 $ 30.600,00% 255000% 2.268,00% 1.27500% - $ 3717,90% 40.410,90% 3.367,58
ANO 2
DAD SUELDO SUELDO  DECIMO DECIMO VACACIO FONDODE APORTE COSTO
CARGO MENSUAL  ANUAL TERCERO CUARTO NES RESERVA PATRONAL  TOTAL
Administrador 621,60% 7.459,20% 621,60 $ 39161$ 310,80% 621,60% 90629% 10.311,10

1 $
Cajera 1 $ 38850% 4.66200$ 3850 % 39161$% 19425% 3850% 56643% 6.591,29
Cocinero 1 $ 46620% 5594,40% 46620 $ 39161%$ 23310$% 46620% 67972% 7.83L23
Ayudarite Cocina 1 8 38850 4.66200$ 38850% 391,61$ 19425% 3850% 56643% 6.591,29
Mesero/Linpieza 2 $ 388506 9.32400% 777,00 $ 78322$% 38850% 77700$ 1.13287$% 13.18258
Total $ 225330 $ 31.70L,60$% 264180% 234965% 1.32090% 2.641,80 $ 3.851,74 $ 44.507,49

CARGO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
Administrador  $  9.352,80$ 10.311,10%$ 10.682,30$ 11.066,86$ 11.46527
Cajera $ 5087,25% 6591,29% 6.82858% 7.07441$ 7.329,08

Cocinero $ 710910$% 7.83L23% 811315% 840523% 870781
Ayudante Cocineh  5.987,2% 6591,29% 6.82858% 7.07441$% 7.329,08
Mesero/Linpieza$  11.974,536 13.18258 $ 13.657,15$ 14.14881$ 14.658,17
Total $40410,90 $ 44.507,49 $ 46.109,76 $ 47.769,71 $ 49.489,42
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Tabla 6
Préstamo - Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION MENSUAL

. SALDO PAGO - CUOTA SALDO
PERIODO CAPITAL CAPITAL INTERES MENSUAL PRINCIPAL
1 $ 42.768,68 $ 774,67 $ 249,48 $ 1.024,15 $ 41.994,01
2 $ 41.994,01 % 779,18 $ 244,97 $ 1.024,15 $ 41.214,83
3 $ 41.214,83 % 783,73 $ 240,42 $ 1.024,15 $ 40.431,10
4 $ 40.431,10 % 788,30 $ 235,85 $ 1.024,15 $ 39.642,80
5 $ 39.642,80 % 792,90 $ 231,25 $ 1.024,15 $ 38.849,90
6 $ 38.849,90 $ 797,52 $ 226,62 $ 1.024,15 $ 38.052,37
7 $ 38.052,37 $ 802,18 $ 221,97 $ 1.024,15 $ 37.250,19
8 $ 37.250,19 $ 806,86 $ 217,29 $ 1.024,15 $ 36.443,34
9 $ 36.443,34 $ 811,56 $ 212,59 $ 1.024,15 $ 35.631,77
10 $ 35.631,77 $ 816,30 $ 207,85 $ 1.024,15 $ 34.815,48
11 $ 34.815,48 $ 821,06 $ 203,09 $ 1.024,15 $ 33.994,42
12 $ 33.994,42 % 825,85 $ 198,30 $ 1.024,15 $ 33.168,57
13 $ 33.168,57 $ 830,67 $ 193,48 $ 1.024,15 $ 32.337,90
14 $ 32.337,90 $ 835,51 $ 188,64 $ 1.024,15 $ 31.502,39
15 $ 31.502,39 % 840,39 $ 183,76 $ 1.024,15 $ 30.662,01
16 $ 30.662,01 $ 845,29 $ 178,86 $ 1.024,15 $ 29.816,72
17 $ 29.816,72 $ 850,22 $ 173,93 $ 1.024,15 $ 28.966,50
18 $ 28.966,50 $ 855,18 $ 168,97 $ 1.024,15 $ 28.111,32
19 $ 28.111,32 % 860,17 $ 163,98 $ 1.024,15 $ 27.251,16
20 $ 27.251,16 $ 865,18 $ 158,97 $ 1.024,15 $ 26.385,97
21 $ 26.385,97 % 870,23 $ 153,92 $ 1.024,15 $ 25.515,74
22 $ 25.515,74 % 875,31 $ 148,84 $ 1.024,15 $ 24.640,44
23 $ 24.640,44 % 880,41 $ 143,74 $ 1.024,15 $ 23.760,02
24 $ 23.760,02 $ 885,55 $ 138,60 $ 1.024,15 $ 22.874,47
25 $ 22.874,47 % 890,71 $ 133,43 $ 1.024,15 $ 21.983,76
26 $ 21.983,76 $ 895,91 $ 128,24 $ 1.024,15 $ 21.087,85
27 $ 21.087,85 $ 901,14 $ 123,01 $ 1.024,15 $ 20.186,71
28 $ 20.186,71 $ 906,39 $ 117,76 $ 1.024,15 $ 19.280,32
29 $ 19.280,32 $ 911,68 $ 112,47 $ 1.024,15 $ 18.368,64
30 $ 18.368,64 $ 917,00 $ 107,15 $ 1.024,15 $ 17.451,64
31 $ 17.451,64 $ 922,35 $ 101,80 $ 1.024,15 $ 16.529,29
32 $ 16.529,29 $ 927,73 $ 96,42 $ 1.024,15 $ 15.601,56
33 $ 15.601,56 $ 933,14 % 91,01 $ 1.024,15 $ 14.668,42
34 $ 14.668,42 $ 938,58 $ 85,57 $ 1.024,15 $ 13.729,84
35 $ 13.729,84 $ 944,06 $ 80,09 $ 1.024,15 $ 12.785,78
36 $ 12.785,78 $ 949,57 $ 74,58 $ 1.024,15 $ 11.836,21
37 $ 11.836,21 $ 955,10 $ 69,04 % 1.024,15 $ 10.881,11
38 $ 10.881,11 $ 960,68 $ 63,47 $ 1.024,15 $ 9.920,43
39 $ 9.920,43 $ 966,28 $ 57,87 $ 1.024,15 $ 8.954,15
40 $ 8.954,15 $ 971,92 % 52,23 $ 1.024,15 $ 7.982,24
41 $ 7.982,24 % 977,59 % 46,56 $ 1.024,15 $ 7.004,65
42 $ 7.004,65 $ 983,29 % 40,86 $ 1.024,15 $ 6.021,36
43 $ 6.021,36 $ 989,02 % 35,12 % 1.024,15 $ 5.032,34
44 $ 5.032,34 % 994,79 % 29,36 $ 1.024,15 $ 4.037,54
45 $ 4.037,54 $ 1.000,60 $ 23,55 $% 1.024,15 $ 3.036,95
46 $ 3.036,95 $ 1.006,43 $ 17,72 $ 1.024,15 $ 2.030,51
47 $ 2.030,51 $ 1.012,30 $ 11,84 $ 1.024,15 $ 1.018,21
48 $ 1.018,21 $ 1.018,21 $ 5,94 % 1.024,15 $ 0,00
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Tabla 7

Precios
PRECIO ~ o o - N
PRODUCTO UNITARIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

Frappelatte $ 3,00$ 3,00% 3,11% 3,22% 3,34% 3,46
Capuccino $ 205% 2,05% 2,12% 2,20% 2,28% 2,36
Mocaccino $ 220% 2,20% 2,28% 2,36% 2,45% 2,53
Moca Frappelatte $ 2,655 2,65% 2,75% 2,84% 2,95% 3,05
Macchiato $ 230% 2,30% 2,38% 2,47% 2,56% 2,65
Latte frio $ 230 $ 2,30% 2,38% 247% 2,56% 2,65
Americano $ 205% 2,05% 2,12% 2,20% 2,28% 2,36
Espresso sencillo $ 1,566 1,50% 1,55% 1,61$ 1,67% 1,73
Espresso doble $ 1,46 1,40% 1,45% 1,50% 1,56% 1,61
Cortadito $ 150 $ 1,50% 1,55% 1,61% 1,67% 1,73
Chocolate Caliente/Frio $ 2,06 2,00% 2,07% 2,15% 2,22% 2,30
Jugo Natural $ 2,00% 2,00% 2,07% 2,15% 2,22% 2,30
Agua $ 0,9 $ 0,90% 0,93% 0,97% 1,00% 1,04
Colas $ 1,75 $ 1,75% 1,81% 1,88% 1,95% 2,02
Struesell Manzana $ 3,3 3,30% 3,42% 3,54% 3,67% 3,80
Pancakes $ 325 $ 3,25% 3,37% 3,49% 3,61% 3,74
Waffles $ 400 $ 4,00% 4,14% 4,29% 4.45% 4,61
Infusion $ 265 $ 2,65% 2,75% 2,84% 2,95% 3,05
Agua aroméatica $ 1,20% 1,20% 1,24% 1,29% 1,33% 1,38
Muffin $ 200 $ 2,00% 2,07% 2,15% 2,22% 2,30
Brownie con helado $ 2,508 2,50% 2,59% 2,68% 2,78% 2,88
Porcién Torta Chocolate $ 3,18 3,10% 3,21% 3,33% 3,45% 3,57
Porcién Torta Jamon & Queso $ 2,65 2,65% 2,75% 2,84% 2,95% 3,05
Porcion Torta Acelga $ 2,308 2,30% 2,38% 2,47% 2,56$ 2,65
Porcion pie de limon $ 3,00% 3,00% 3,11% 3,22% 3,34% 3,46
Porcion Torta Manzana y Nueces ~ $ 3% 3,50% 3,63% 3,76% 3,89% 4,03
Humita $ 275 $ 2,75% 2,85% 2,95% 3,06% 3,17

87



Tabla 8
Cantidad de ventas

PRODUCTO VTA DIARIA  VTA SEMANAL VTA MENSUAL ANO1 ANO 2 ANO3 ANO4 ANO5
Frappelatte 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Capuccino 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Mocaccino 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Moca Frappelatte 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Macchiato 15 0 360 4320 4752 5227 5750 6325
Latte frio 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Americano 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Espresso sencillo 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Espresso doble 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Cortadito 30 180 720 8640 9504 10454 11500 12650
Chocolate Caliente/Frio 24 144 576 6912 7603 8364 9200 01012
Jugo Natural 24 144 576 6912 7603 8364 9200 10120
Agua 24 144 576 6912 7603 8364 9200 10120
Colas 24 144 576 6912 7603 8364 9200 10120
Strudel Manzana 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Pancakes 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Waffles 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Infusion 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Agua aromatica 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Muffin 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Brownie con helado 20 120 480 5760 6336 6970 7667 8433
Porcion Torta Chocolate 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Porcion Torta Jamon & Queso 18 108 432 5184 5702 6273 6900r590
Porcion Torta Acelga 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Porcion pie de limon 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
Porcién Torta Manzana y nueces 18 108 432 5184 5702 6273 900 6 7590
Humita 18 108 432 5184 5702 6273 6900 7590
TOTAL 3702 14808 177696 195466 215012 236513 260165

Para la elaboracion de la tabla 8 se considerdndilagion del 3,60% y un incremento en las venisl0%.
Atencidn de la cafeteria 6 dias a la semana emibside 8h00-12h00 y 16h00-20h00.
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Tabla 9

Proyeccion Anual de Ingresos

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Frappelatte $ 25.920,00% 29.538,43% 33.662,00% 38.361,21% 43.716,44
Capuccino $ 17.712,00% 20.184,60% 23.002,36% 26.213,49% 29.872,90
Mocaccino $ 19.008,00% 21.661,52% 24.685,46% 28.131,56% 32.058,72
Moca Frappelatte $ 22.896,006 26.092,28% 29.734,76 $ 33.885,74% 38.616,19
Latte frio $ 19.872,00 $ 22.646,13% 25.807,53% 29.410,26% 33.515,94
Americano $ 17.712,00% 20.184,60% 23.002,36% 26.213,49% 29.872,90
Espresso sencillo $ 12.960,0% 14.769,22 % 16.831,00% 19.180,61% 21.858,22
Espresso doble $ 12.096,06 13.784,60% 15.708,93 % 17.901,90% 20.401,00
Cortadito $ 12.960,00 $ 14.769,22 $ 16.831,00% 19.180,61% 21.858,22
Chocolate Caliente/Frio $ 13.824,0% 15.753,83% 17.953,07% 20.459,31% 23.315,43
Jugo Natural $ 13.824,00% 15.753,83% 17.953,07% 20.459,31% 23.315,43
Agua $ 6.220,80 $ 7.089,22% 8.078,88% 9.206,69% 10.491,94
Colas $ 12.096,00 $ 13.784,60% 15.708,93 % 17.901,90% 20.401,00
Streusel Manzana $ 17.107,28 19.495,37% 22.216,92% 25.318,40% 28.852,85
Pancakes $ 16.848,00% 19.199,98 % 21.880,30% 24.934,79% 28.415,68
Waffles $ 20.736,00 $ 23.630,75% 26.929,60% 30.688,97% 34.973,15
Infusion $ 13.737,60 $ 15.655,37% 17.840,86 % 20.331,44% 23.169,71
Agua aromatica $ 6.220,80% 7.089,22% 8.078,88% 9.206,69% 10.491,94
Muffin $ 10.368,00 $ 11.815,37% 13.464,80% 15.344,48% 17.486,57
Porcién Torta Chocolate $ 16.070,48 18.313,83% 20.870,44 % 23.783,95% 27.104,19
Porcién Torta Jamon & Queso $ 13.737,680 15.655,37% 17.840,86 % 20.331,44 % 23.169,71
Porcion Torta Acelga $ 11.923,20% 13.587,68% 15.484,52 % 17.646,16$ 20.109,56
Porcion pie de limon $ 15.552,006 17.723,06 % 20.197,20% 23.016,73% 26.229,86
Porcion Torta Manzana y nueces $ 18.144,80 20.676,90% 23.563,40% 26.852,85% 30.601,51
Humita $ 14.256,00 $ 16.246,14 % 18.514,10% 21.098,67% 24.044,04
TOTAL $ 207.100,80 $ 236.012,07% 268.959,36 % 306.506,08 % 349.294,33
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Tabla 10

Gastos Generales Anuales

RESUMEN GASTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de Administracién $19.860,35 $ 21.451,50 $ 22.089,82 $ 22.534,46 $ 23.219,56
Administrador $ 9.352,80 $ 10.311,10 $ 10.682,30 $ 11.066,86 $  11.465,27
Cajera $ 5.987,25 % 6.591,29 $ 6.828,58 $ 7.074,41 % 7.329,08
Uniformes $ 400,00 $ 414,40 $ 429,32 % 44477 $ 460,79
Mantenimiento $ 160,00 $ 165,76 $ 171,73  $ 177,91 $ 184,31
Suministros de Oficina $ 240,00 $ 248,64 $ 257,59 $ 266,86 $ 276,47
Depreciacién Tangible $ 3.278,30 $ 3.278,30 $ 3.278,30 $ 3.061,64 $ 3.061,64
Amortizacidén Intangible $ 442,00 $ 442,00 $ 44200 $ 44200 $ 442,00
Gastos de Ventas $ 2.100,00 $ 2.175,60 $ 2.253,92 $ 2.335,06 $ 2.419,13
Gastos de Publicidad $ 2.100,00 $ 2.175,60 $ 2.253,92 % 2.335,06 $ 2.419,13
Gastos Financieros $ 2.689,69 $ 1.995,69 $ 1.251,53 $ 453,58

Gastos de Interés $ 2.689,69 $ 1.995,69 $ 1.251,53 $ 453,58

TOTAL DE GASTOS $ 24.650,04 $ 25.622,79 $ 25.595,27 $ 25.323,09 $ 25.638,69

Para los gastos generales anuales se considecsr@adtos de administracion ventas y financierostnaado una

proyeccion de 5 afios.
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Tabla 11

Costos operacionales

VTA. COSTO COSTO o o N o ~
PRODUCTO MENSUAL UNITARIO MENSUAL COSTOANO1 COSTOANO2 COSTOANO3 COSTOANO4 COSTOAOS5
Costo de alimentos y bebidas
Frappelatte 720 % 1,05 756,00 $ 9.072,00 $ 9.398,59% 9.736,94 $ 10.087,47 % 10.450,62
Capuccino 720 $ 0,72$ 516,60 $ 6.199,20 $ 6.422,37$ 6.653,58 $ 6.893,11 % 7.141,26
Mocaccino 720 $ 0,77$% 554,40 $ 6.652,80 $ 6.892,30% 7.140,42 $ 7.397,48 % 7.663,79
Moca Frappelatte 720 % 0,935 667,80 $ 8.013,60 $ 8.302,09% 8.600,96 $ 8.910,60 $ 9.231,38
Latte frio 720 $ 0,81 $ 579,60 $ 6.955,20 $ 7.205,59% 7.464,99 % 7.733,73 % 8.012,14
Americano 720 $ 0,72$% 516,60 $ 6.199,20 $ 6.422,37% 6.653,58 $ 6.893,11 % 7.141,26
Espresso sencillo 720 $ 0,53 378,00 $ 4.536,00 $ 4.699,30% 4.868,47 $ 5.043,74 $ 5.225,31
Espresso doble 720 $ 0,4% 352,80 % 4.233,60 $ 4.386,01% 454391 % 4.707,49 $ 4.876,96
Cortadito 720 $ 0,53 $ 378,00 $ 4.536,00 $ 4.699,30% 4.868,47 $ 5.043,74 $ 5.225,31
Chocolate Caliente/Frio 576 $ 0,76 403,20 $ 4.838,40 $ 5.012,58% 5.193,04 $ 5.379,98 $ 5.573,66
Jugo Natural 576  $ 0,70$ 403,20 $ 4.838,40 $ 5.012,58% 5.193,04 $ 5.379,98 $ 5.573,66
Agua 576 $ 0,32 $ 181,44 % 2.177,28 $ 2.255,66 % 2.336,87 % 2.420,99 % 2.508,15
Colas 576 $ 061%$ 352,809 4.233,60 $ 4.386,01% 454391 % 4.707,49 $ 4.876,96
Strudel Manzana 432 $ 1,166 498,96 $ 5.987,52 $ 6.203,07$ 6.426,38 $ 6.657,73 $ 6.897,41
Pancakes 432 % 1,14% 491,40 $ 5.896,80 $ 6.109,08 $ 6.329,01 % 6.556,86 $ 6.792,90
Waffles 432 $ 140 $ 604,80 $ 7.257,60 $ 7.518,87% 7.789,55 $ 8.069,98 $ 8.360,50
Infusion 432 $ 0,93 $ 400,68 $ 4.808,16 $ 4.981,25% 5.160,58 $ 5.346,36 $ 5.538,83
Agua aromética 432 $ 0,42% 181,44 % 2.177,28 $ 2.255,66 % 2.336,87 % 2.420,99 % 2.508,15
Muffin 432 $ 0,70 $ 302,40 $ 3.628,80 $ 3.759,44 % 3.894,78 % 4.034,99 $ 4.180,25
Porcién Torta Chocolate 432 $ 1,0% 468,72 $ 5.624,64 $ 5.827,13% 6.036,90 $ 6.254,23 $ 6.479,38
Porcién Torta Jamon & Queso 432 3% 0,98 400,68 $ 4.808,16 $ 4.981,25% 5.160,58 $ 5.346,36 $ 5.538,83
Porcion Torta Acelga 432 3 0,81$ 347,76 $ 4.173,12 $ 4.323,35% 4.478,99 $ 4.640,24 $ 4.807,29
Porcién pie de limon 432 % 1,056 453,60 $ 5.443,20 $ 5.639,16 $ 5.842,16 $ 6.052,48 $ 6.270,37
Porcién Torta Manzana y nueces 432 3% 1,23 529,20 $ 6.350,40 $ 6.579,01% 6.815,86 $ 7.061,23 % 7.315,43
Humita 432 $ 0,96 $ 415,80 $ 4.989,60 $ 5.169,23$ 5.355,32 $ 5.548,11 $ 5.747,84
Costo de mano de obra directa
Cocinero 1 $ 7.109,10 $ 7.831,23% 8.113,15% 8.405,23 % 8.707,81
Ayudante Cocina 1 $ 5.987,25 $ 6.591,29% 6.828,58 $ 7.07441% 7.329,08
Mesero/Limpieza 1 $ 5.987,25 $ 6.591,29$ 6.828,58 $ 7.074,41$ 7.329,08
Costos indirectos
Materiales de limpieza 1 $ 60,006 60,00 $ 62,16 $ 64,40 $ 66,72 $ 69,12
TOTAL DE COSTOS OPERACIONALES $ 152.774,16 $ 159.517,23$ 165.259,85$% 171.209,20$ 177.372,74
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Tabla 12

Estado de Resultados Integral

RUBRO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos

Venta Totales $ 207.100,80 $ 236.012,07$ 268.959,36$ 306.506,08% 349.294,33
TOTAL DE INGRESOS $ 20710080 $ 236.012,07$ 268.959,36% 306.506,08% 349.294,33
(-) Costos de Operacion $ 15277416 $ 159.517,23% 165.259,85% 171.209,20% 177.372,74
(®) Utilidad Bruta en Ventas $ 5432664 % 7649484% 103.699,51% 135.296,88% 171.921,60
(-) Gastos de Administracion $ 1986035% 2145150$% 22.089,82$% 2253446%  23.219,56
(-) Gastos de Ventas $ 2.100,00 $ 2.175,60% 2.25392% 2.335,06% 241913
(®) Utilidad antes de impuestos $ 3236629 % 52867,75% 79.35577% 110.427,36% 146.282,91
(-) Gastos Financieros $ 268969% 199569%  125153% 45358 $ -
(=) Utilidad antes de participacion a trabajadores $ 2067660 % 50.872,05$ 78.104,23% 109.97379% 146.282,91
(-) Participacion a trabajadores 15% $  445149$% 7.63081$ 11.71564% 1649607$  21.942,44
(®) Utilidad antes de inpuestos a la renta $ 2622511$% 4324124% 66.383,60% 93477,72% 124.340,47
(-) Impuesto a la renta 2% $ 554952 $ 951307% 14.60549% 20.565,10% 27.354,90
(® UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $ 1967559 $ 3372817% 51.78311$ 7291262% 96.985,57
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Tabla 13

Estado de Flujo de Efectivo Anual

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

FLUJO OPERACIONAL

Ingresos por ventas $ 207.100,80 $ 236.012,07 $ 268.959,36 $ 306.506,08 $ 349.294,33

(-) Egresos de efectivo $ 171.014,21 $ 189.425,04 $ 203.027,17 $ 218.896,21 $ 236.568,95
Gastos de operacion $ 152.774,16 $ 159.517,23 $ 165.259,85$ 171.209,20$ 177.372,74
Gastos de administracion $ 16.140,05 $ 17.731,19$ 18.369,51 $ 19.030,82$ 19.715,93
Gastos de ventas $ 2.100,00 $ 2.175,60 $ 2.253,92 $ 2.335,06 $ 2.419,13
Impuesto a la renta $ - $ 5.549,52% 9.513,07$ 14.605,49% 20.565,10
Participacion de
trabajadores $ - $ 4.451,49% 7.630,81$ 11.715,64$%$ 16.496,07

(=) FLUJO NETO OPERACIONAL $ 36.086,59 $ 46.587,04$ 65.932,19 % 87.609,87$ 112.725,38

FLUJO DE INVERSION

Ingresos de efectivo

Ventas de activos fijos $ - $ - $ - $ - $ -

(-) Egresos de efectivo

Compras de activos fijos $ - $ - $ - $ - $ -

(=) FLUJO NETO DE INVERSION  $ - % - $ - $ - $ -

FLUJO DE FINANCIAMIENTO

Ingresos de efectivo

Prestamos Recibidos $ - $ - $ - $ - $ -

(-) Egresos de efectivo

Pagos de préstamos o principal $ 9.600,10 $ 10.294,10% 11.038,26 $ 11.836,21 % -

Pago de intereses $ 2.689,69 $ 1.995,69 $ 1.251,53 $ 453,58 $ -

) FLUJO NETO DE FINANCIAMIENTC  (12.289,79)  (12.289,79)  (12.289,79) (12.289,79) -

FLUJO NETO DE CAJA 23.796,80 34.297,25 53.642,40 75.320,08 112.725,38
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Tabla 14
Proyeccion Estado de Situacion

ACTIVOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activos Corriente

Caje $ 30.534,0¢ $ 64.831,3. $ 118.473,7. $ 193.793,8¢ $ 306.519,1
Menajes y Ensen $ 1.668,2. $ 1.668,2. $ 1.668,2. $ 1.668,2. $ 1.668,2:
Total Activos Corrientes $ 32.202,2¢ $ 66.499,5. $ 120.141,9: $ 195.462,00 $ 308.187,3
Activos No Corrientes

Terrenc $ 120.000,0¢ $ 120.000,0t $ 120.000,0t % 120.000,00 $ 120.000,0!
Edificio $ 20.000,0¢ $ 20.000,0¢ $ 20.000,0¢ % 20.000,0¢ $ 20.000,0t¢
Equipamiento y Mobiliario de Oficir  $ 2.390,0¢ $ 2.390,0C $ 2.390,0¢ $ 2.390,0C $ 2.390,0¢(
Equipamiento de CémpL $ 650,0C $ 650,0C $ 650,0C $ 650,0C $ 650,0(
Equipos de Produccir $ 9.113,1¢ $ 9.113,1¢ $ 9.113,1¢ $ 9.113,1¢ $ 9.113,1¢
(-) Depreciacion Acumulac $ (3.278,30 $ (6.556,61 $ (9.834,91 $ (12.896,55 $ (15.958,19
Total Activos No Corrientes $ 148.874,8 $ 145.596,5: $ 142.318,2 $ 139.256,60 $ 136.195,0
Otros Activos No Corrientes

Gastos de Preoperaci $ 2.210,0( $ 2.210,0( $ 2.210,0( $ 2.210,0( $ 2.210,0(
(-) Amortizacion Acumulad $ (442,00 $ (884,00 $ (1.326,00 $ (1.768,00 $ (2.210,00
Total Activos Diferidos $ 1.768,00 $ 1.326,0( $ 884,00 $ 442,00 $ -
TOTAL ACTIVOS $ 182.845,1 $ 213.422,1. $ 263.344,2 $ 335.160,6! $ 444.382,3
PASIVOS

Pasivos Corriente:

Participacion a Trabajadores por P¢  $ 4.451,4¢ $ 7.630,8. $ 11.715,6: $ 16.496,00 $ 21.942,4.
Impuesto a la Renta por Pa $ 5.549,5. $ 9.513,00 $ 14.605,4! $ 20.565,1t $ 27.354,91
Total Pasivos Corriente: $ 10.001,0. $ 17.143,8¢ $ 26.321,1: % 37.061,1° $ 49.297,3:
Pasivo de Largo Plaz

Préstamo Bancar $ 33.168,5 $ 22.874,4 $ 11.836,2. $ 0,0C $ -
Total Pasivos de Largo Plaz $ 33.168,5 $ 22.874,4 $ 11.836,2. $ 0,0 $ -
TOTAL PASIVOS $ 43.169,5! $ 40.018,3! $ 38.157,3- $ 37.061,1° $ 49.297,3:
PATRIMONIO

Capital Socie $ 120.000,00 $ 120.000,00 $ 120.000,00 $ 120.000,00 $ 120.000,0!
Utilidad del Ejercicit $ 19.675,5¢ $ 33.728,1° % 51.783,1. $ 72.912,6. $ 96.985,5°
Utilidades Retenide $ - $ 19.675,5' $ 53.403,7( $ 105.186,80 $ 178.099,4
TOTAL PATRIMONIO $ 139.675,5 $ 173.403,77 $ 225.186,8/ $ 298.099,4: $ 395.085,0!
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 182.845,1 $ 213.422,1. $ 263.344,2 $ 335.160,6! $ 444.382,3
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Tabla 15
Evaluacion del Proyecto

INVERSION INICIAL $ (162.768,68)
Flujo afio 1 $ 23.796,80
Flujo afio 2 $ 34.297,25
Flujo afio 3 $ 53.642,40
Flujo afio 4 $ 75.320,08
Flujo afio 5 $ 112.725,38
EVALUACION FINANCIERA
TASA DE DESCUENTO 12%
VAN $31.993,13
TIR 19%
B/C $ 0,20
PERIODO DE RECUPERACION 3 afios 11 meses
Tabla 16
Punto de Equilibrio
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJOS TOTALES: Gastos General $ 24.650,0 $ 25.622,7 $ 255952 $ 253230 $ 25.638,6
COSTOS VARIABLES: Costos de Vent: $ 1527741 $ 159.517,2 $ 165.2598 $ 171.2092 $ 177.372,7
% COSTOS VARIABLES: Costo de Ventas /
Ingresos Totale 73,77% 67,59% 61,44% 55,86% 50,78%
Punto de Equilibrio $ 93.969,42 $ 79.05484 $ 66.384,96% 57.367,78 $ 52.090,31
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Tabla 17
Ratios Financieros

INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Roﬁt(iﬁfaTdoNReTf/ SASt?VF;ET?t;TlV(zS) 10,76% 15,80% 19,66% 21,75% 21,82%
ROE (RETORNO SOBRE CAPITAL) 16,40% 28,11% 43,15% 60,76% 80,82%

Utilidad Neta / Capital = %
CAPITAL DE TRABAJO
Activo corriente - Pasivo corriente
RAZON CIRCULANTE
Activo corriente / Pasivo corriente

$22.201,27 $ 49.355,65 $ 93.820,80 $ 158.400,85 $ 258.890,05

3,22 3,88 4,56 5,27 6,25
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Tabla 18

Escenarios

ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA
Tasa de Descuento 12% 12% 12%
Inversion inicial $ (162.768,68) $ (162.768,68)% (162.768,68)
Flujo 1 $ 12.276,56 $ 23.796,80% 30.644,12
Flujo 2 $ 25.215,06 $ 34.297,25% 41.603,19
Flujo 3 $ 44.375,97 $ 53.642,40% 63.438,81
Flujo 4 $ 66.125,92 $ 75.320,08% 87.658,86
Flujo 5 $ 103.623,73 $ 112.725,38% 127.304,58
VPN $ 627,56 $ 31.993,13% 63.265,42
TIR 12% 19% 25%
B/C $ 0,00 $ 0,20% 0,39
PR 4,13 afios 3,89 afos 3,29 anos

4 afios 2 meses 3 aflos 11 meses 3 afios 4 meses

Para la elaboracion del escenario pesimista sedsyason dos variables, la ocupacion que disminuy6%,
mientras que la inflacién subi6 hasta el 5%. Phes@enario optimista se considerd un incrementacdpacion de
10% y una inflacion del 3% anual.
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Conclusiones

La propuesta del proyecto para la creacion de afieteria que combine el
aspecto de naturaleza con el servicio de una cietee constituyd con el fin de
incentivar el mercado gastronémico del cantén de&ade la Provincia de Santa Elena
cuya demanda de turismo es creciente. Este caumecibe a turistas nacionales y
extranjeros es el sitio ideal para construir urypcto que aporte también a la economia
local mediante la generacion de empleo. Este caotamta con las facilidades y

estructuras turisticas lo que crea un accesodbdestino.

Los estudios de mercado realizados como la encuefiigaron resultados
positivos en cuanto al consumo de café o bebitesa de café y al grado de aceptacion
de este proyecto con un porcentaje del 85%. Sevielbtun datos que demuestran la
importancia que tiene el servicio y la atenciorlente como factor determinante a la
hora de optar por un restaurante o cafeteria, dg iganera el sabor vy la frescura de los
productos. La observacion directa sirvié para sabequé aspectos la cafeteria vivero
puede mejorar y qué hace falta por ofrecer quefrez@an las cafeterias existentes. En
cuanto a la publicidad se manejara en primer ldssrgociales (Instagram y Facebook)
ya que son las mas usadas por los encuestadosgirsapveb sera la herramienta de
difusion de informacion principal dando a conocatod como el compromiso que la
empresa tiene con la comunidad local, los produgue se venden, nuestros

colaboradores, la mision y vision.

El estudio financiero reflej6 datos como la invénsiinicial la cual es del
$163.896,47. EI VAN dio como resultado $13.03118.TIR es de 15% y es mayor
gue la tasa de descuento del 12%. La relacion ioémebsto es 0,08%. El periodo de
recuperacion de la inversion es de 3 afios 11 mE€sesestos datos se puede concluir
gue si es factible la creacion de una cafeteriargien el canton Salinas de la provincia
de Santa Elena satisfaciendo la demanda del sgaportando a las tendencias y al

desarrollo de la cultura de servicio del mercadkirgadmico.
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Recomendaciones

Se considerara al personal como uno de los pitanementales de la cafeteria,
ya gue son los colaboradores los que haran querétie y la atencién al cliente pueda
ser el mejor de la zona. Para esto es necesar@ parpractica el enfoque de calidad de
Blumen Café y los pasos en el proceso de la ateraliccliente mencionado en el
capitulo tres del presente proyecto. Es por estosgurecomienda que el personal sea
capacitado periddicamente. Los incentivos son &uenportante de motivacion por lo
gue se adoptara el mecanismo de empleado del inggerie es lo primero, por eso su
opinion tendr& alto valor para los colaboradoreBldenen Café mediante encuestas del
nivel de satisfaccion obtenido en su experiencrdrdele la cafeteria.

Considerando el servicio prestado por las deméasterés en el caton de
Salinas, se optara por la atencion self serviceanismo que resulta beneficioso para el
cliente y la cafeteria acortado costos de personal.

Dar prioridad de empleo a la comunidad local dertavincia de Santa Elena.

Cumplir con los objetivos nimero dos, siete y nudsePlan Nacional del Buen Vivir.
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