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CAPITULO 1

GENERALIDADES DE STARBUCKS
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1.1 HISTORIA Y ANTECEDENTES

Starbucks Coffee Company fue fundado en el afio 1971 por Gordon Bowker,
Jerry Baldwin y Zav Siegel. La primera tienda de la marca se abrié en Plike Place
Market en Seattle-Washington, Estados Unidos. Starbucks, nombrada asi por el
primer navegante de la novela Moby Dick de Herman Melville, es el més grande
detallista comprador, refinador y vendedor mundial de cafés selectos con cafeterias
en Norteamérica, Europa, Medio Oriente, Latinoamérica y el Sudeste Asiatico.
Mundialmente, aproximadamente 40 millones de consumidores visitan una cafeteria

Starbucks cada semana.

Cuando Howard Schultz se unidé por primera vez al staff de la compania a
principio de los afios 80, Starbucks ya era una marca altamente respetada y rentable
de compra y venta de café en grano y soluble. Un viaje de negocio a Italia, abrid los

ojos de Schultz hacia la rica tradicion del café espresso.

El café espresso se convirtio en un elemento esencial de la visién de Schultz.
El compro Starbucks con el aporte de inversionistas locales en 1987. En adicién a
las cafeterias estratégicamente ubicadas, Starbucks empezd a vender productos de

café y te por medio de sus operadores especiales.
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Desde 1991, los cafés Starbucks pueden ser encontrados, via concesion de
licencias, en aeropuertos internacionales, terminales de trenes, universidades

privadas y supermercados selectos a través de los Estados Unidos.

Ahora, las tiendas Starbucks pueden encontrarse en dareas urbanas y
suburbanas alrededor del mundo, asi como en muchas comunidades rurales de los
Estados Unidos. Adicionalmente, un limitado nimero de autoservicios en las
principales carreteras de los Estados Unidos, proveen de una conveniente alternativa

a los consumidores.

“Usted recibe mas que un café finisimo cuando visita un Starbucks, usted se
encuentra con un excelente personal, musica de primera, y un confortable lugar de
reuniones”, dice Howard Schultz, Presidente de Starbucks. “Nosotros establecemos
el valor de comprar un producto en Starbucks gracias a nuestro s6lido compromiso
con la calidad, creando una relacién personal con cada uno de nuestros clientes.
Starbucks esta devolviendo el amor de América hacia el café, trayendo romance y

un fresco aroma de vuelta a 1a mesa”.

Starbucks les ofrece a los amantes del buen café, una seleccion de granos de
la mejor calidad mundial. Los compradores de la compafia viajan alrededor del
mundo buscando granos de cafés selectos en Latinoamérica, Africa, Arabia, y el
sudeste Asiatico, con el fin de conseguir los mejores granos ardbigos. Una vez que

se seleccionan los mejores granos, se los lleva a cualquiera de las cuatro plantas
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tostadoras que posee la compaiiia, donde profesionales preparan el mejor café con la
marca Starbucks, haciendo que el café¢ que pruebe el consumidor sea unico por

cuanto conserva sus atributos aromaticos y de textura.

En adicion a una taza de café selecto, Starbucks ofrece una amplia gama de
bebidas, te, agua, pastelillos y, en algunos localidades, una seleccion de sandwiches,
helados y ensaladas. La mercaderia de Starbucks incluye exclusivas maquinas
espresso y cafeteras, confecciones unicas, y otros items relacionados con el café y el

J4

te.

Por mas de 35 afnos, Starbucks ha trabajado para convertirse en una de las
marcas mas reconocidas del mundo. Para principios del afio 2006, poseen mas de
12,000 tiendas en 37 paises alrededor del mundo, y mas de 117.000 trabajadores y

se abren, en promedio, 4 tiendas cada dia alrededor del mundo.
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1.2 MISION DE LA EMPRESA

La mision de la Compafiia es establecer Starbucks como el proveedor
nimero uno de café mas fino del mundo, al mismo tiempo que mantiene sus
principios inquebrantables mientras crece, algunos de estos como lograr clientes
satisfechos todo el tiempo, contribuir positivamente en las comunidades y el
ambiente, adoptar la diversidad como un componente esencial de la manera en la

que se hace negocio.

1.3 VISION DE LA EMPRESA

La Vision de la Compaiiia es establecer a Starbucks como la marca mas
reconocida y respetada en el mundo. Para alcanzar esta meta, la Compafiia planea
continuar su rapida expansion en sus operaciones de tiendas de servicio rentables,
haciendo crecer sus Operadores Especiales, y seleccionando oportunidades que
hagan crecer la rentabilidad de los accionistas de Starbucks por medio de la
introduccion de productos novedosos y el desarrollo de nuevos canales de

distribucion.

26



1.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La Junta de Directores (la “Junta”) de Starbucks Corporation (la
“Compatiiia”) es la responsable de supervisar el ejercicio de poderes corporativos y
asegurarse que los asuntos referentes a los negocios de la Compaiia se alcancen de
acuerdo a las metas y objetivos planificados. La Junta reconoce su responsabilidad
para elegir y proveer de continuidad a un gerente ejecutivo que posea el caracter,
habilidades y experiencia para alcanzar las metas de la Compaiiia, y serd su
responsabilidad seleccionar a los miembros de la Junta de Directores, quienes
deberan poseer cualidades apropiadas que reflejen una gama razonable de

experiencia y perspectivas.

La Junta deberd estar conformada por no mas de 12 miembros, una mayoria
que debe cumplir con los requerimientos de independencia que solicita el Mercado

de Valores de Nasdagq.

La Junta debe reunirse por lo menos cinco veces en cada afio fiscal, y podran
tener tantas reuniones en persona o via telefonica como sean necesarias o
apropiadas, de acuerdo al criterio del Presidente de la Junta y del Gerente General.
Una reunion de la Junta en cada afio fiscal, debe ser dedicada primordialmente a la

planificacion estratégica de la Compaiiia.

27



La responsabilidad fundamental de la Junta de Directores de la Compaiiia es
la de promover los mejores intereses de la Compafiia y sus accionistas supervisando
el manejo comercial de la Compatfiia. Al hacer esto, los miembros de la Junta tienen
dos obligaciones basicas legales con la Compaiiia y sus accionistas: (1) el trabajo de
cuidar, lo que generalmente requiere que los miembros de la Junta ejerciten
apropiada y diligentemente, la toma de decisiones y supervisen el manejo gerencial
de la Compaiiia; y (2) el trabajo de lealtad, que generalmente requiere que los
miembros de la Junta tomen decisiones basados en el mejor interés financiero de la

Compaiiia y de sus accionistas, sin inferencia de ningun tipo de interés personal.

Los Miembros de la Junta Directiva de la Compafiia son los siguientes:

Tabla No. 1

Miembros Actuales de la Junta Directiva de Starbucks

Nombre Edad Cargo
Howard Schultz 52 Presidente de la Junta de Directores
James L. Donald 51 Director de la Junta de Directores

James C. Alling 44 | Presidente de Starbucks Coffee EE.UU.

Martin Coles 50 | Presidente de Starbucks Coffee Internacional
Michael Casey 60 | Gerente Financiero-Administrativo

Paula E. Boggs 46 | Secretaria General

Dorothy J. Kim 43 | Vicepresidente ejecutivo
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David A. Pace 46 | Vicepresidente ejecutivo (encargado)

Fuente: United States Securities and Exchange Commission- Starbucks
Corporation]
Elaborado por la Autora

En el Anexo 1 se presenta una lista de los ejecutivos mas importantes de la

Compaiiia, con sus respectivos cargos.

1.5 CARTERA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

En la primavera de 1995, el café Frappuccino, una cremosa bebida de café
fria fue introducido dentro de la linea de productos de la marca. En el verano de
2004, Starbucks estrena su nuevo Frappuccino Light, que fue creado en respuesta de
los requerimientos de los consumidores por un café¢ mas “ligero” pero que conserve

el mismo delicioso sabor.

En 1996, la North American Coffee Partnership, un joint venture (alianza
estratégica) entre Starbucks y la Compaifiia Pepsi Cola, empezaron a vender botellas
de Frappuccino listo para tomar. Seis sabores estan disponibles en los diversos
canales de distribucion masiva y en selectas cafeterias de Starbucks. En el 2002, la
bebida lista para tomar DoubleShot de Starbucks, entré en competencia fruto de otro

joint venture.

" Documento publicado el 12 de diciembre del 2005.
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En octubre de 1995, Starbucks Coffee y los Helados Dreyer’s Grand
formaron una alianza estratégica para lanzar una linea de helados preparados a base

de café. Para julio de 1996, Starbucks se convirtio en el lider de los helados de café

en los EE.UU.

PRODUCTOS

= Café: Mas de 30 diferentes tipos de preparados simples o mezclados

= Bebidas Artesanales: Café¢ mezclado, bebidas espresso frias y caliente,
cafeinado y descafeinado preparados, y te Tazo.

= Mercaderia: Una exclusiva linea de maquinas para hacer espresso marca
Starbucks Barista, cafeteras y tostadoras antiguas, una linea Premium de
chocolate, accesorios de café, discos compactos

» Comida Rapida: Pastelillos preparados diariamente, sandwiches vy
ensaladas.

* Productos de consumo masivo: Linea de botella para beber de Frappuccino
Starbucks, Espresso Starbucks DoubleShot, Helados de café Starbucks,
granos de café y te marca Tazo en tiendas, Licores Starbucks, y una linea
Stuper Premium de helados.

» Tarjetas Starbucks: Las tarjetas inteligentes Starbucks, un valor de marca,
sobrepasan el billon de dolares en reactivaciones y recargas desde su
introduccion en el 2001. Con mas de 77 millones de tarjetas vendidas hoy en

dia, las tarjetas Starbucks continuan creciendo al mismo ritmo que nuevas
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tiendas se van abriendo alrededor del mundo. Actualmente, estas tarjetas
inteligentes se encuentran en tiendas de los Estados Unidos, Canada, Japon,
Alemania, Grecia, Espana, Taiwan, Australia y Tailandia.

= Portafolio de marcas: Starbucks Entertainment, Tazo Tea, Ethos Water,

Seatle’s Best Coffee (el mejor café de Seatle) y Torrefazione Italian Coffee.

1.6 CONCESION DE LICENCIAS INTERNACIONALES

Operaciones especializadas u operadores especiales, llevaron al desarrollo de
la marca Starbucks fuera de su ambiente geografico natural (Norteamérica), a través
de innumerables canales. La principal estrategia de Starbucks es llegar a los
consumidores en sus lugares de trabajo, viaje, compra y ocio, estableciendo
relaciones con socios prominentes que comportan los valores y compromisos de
calidad de la Compaiiia. Estas relaciones toman varias formas, incluyendo acuerdos
de licencias, contabilidad en servicios de comida y otras iniciativas relacionadas con
el manejo corporativo de la Compaiiia. En ciertas situaciones, Starbucks posee un
porcentaje igualitario en la concesion de licencias operativas. Durante el afio fiscal
2005, los ingresos especiales (que incluian regalias y derechos sobre licencias, asi
como la venta de productos derivadas de las Operadores Especiales), contabilizaron

un 15% del total de ingresos netos de la Compaiiia.
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1.6.1 Principales obligaciones y derechos de los socios internacionales

En sus operaciones especiales via concesion de licencias, la Compaiiia
demanda experiencia de sus socios locales y supervisa el manejo operativo de los
locales hasta que el negocio empiece a desarrollarse. Los socios con licencias son
tipicos concesionarios master, o sea, pueden tener acceso a un espacio rentable, o
poseer excelentes relaciones con potenciales proveedores, ademas de un profundo
conocimiento del mercado local. Como parte de los acuerdos, Starbucks recibe un
pago por derecho en el uso de la licencia y regalias por las ventas de cafg, te, CDs y

productos relacionados con ventas en los locales concesionados.

Los empleados que trabajan en locales concesionados, deben recibir una
capacitacion especializada, ademds de seguir los procedimientos de atencion al
cliente que siguen el resto de los locales; el personal administrativo también debe
seguir estos procedimientos al pie de la letra, ademas de llevar la contabilidad de

acuerdo a los requerimientos de la compaiiia.

Personal de la compaiiia visita al interesado en su oficina u hogar, para
conocerlo mejor, pidiéndole que elabore un estudio de factibilidad que demuestre la
rentabilidad de instalar un local en el lugar seleccionado. Una vez revisado el
documento, el Director encargado de los asuntos internacionales de la Compaiiia,

aprueba la concesion de la licencia, que actualmente tiene un valor de USD 150.000,

32



y manda a un equipo legal y técnico para aclarar cualquier detalle previo a la firma
de un documento, en donde el socio local se compromete a cumplir con los

requerimientos establecidos en el parrafo anterior.

Una vez realizada la firma, el socio local bajo su responsabilidad, se
compromete a seguir los lineamientos técnicos y operativos para la construccion o
adecuacion de un local Starbucks; mientras dure la construccion o adecuacion del
local, tanto el personal operativo como administrativo debe acudir a las charlas
formativas de capacitacion para llevar a cabo, de manera efectiva, los
procedimientos esenciales de atencion al cliente. Estas charlas se dictarian en un

local o institucion escogido por el socio local.

Otro grupo de comerciantes de Starbucks vendra para escoger al grupo de
proveedores locales de café en grano arabigo, para proceder a la obtencion del café
que se utilizara en la preparacion de bebidas y demas productos relacionados. En
caso de que la calidad del producto local no satisfaga a los especialistas de Ila
Compania, la misma se encargara de proveerle de café al empresario local con el que
ellos poseen en existencia en una de las cuatro plantas que posee la compaiiia

alrededor del mundo (una esta ubicada en México).

Una vez terminada la obra civil, y establecido el mecanismo de proveedores

para el local, de acuerdo al estudio de mercado realizado por el empresario local, se

procedera a definir una lista viable de productos (cafés, te, postres) que se puedan
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vender en el establecimiento a un precio que este de acorde con la economia local de

la ciudad escogida.

El local entrara en operacion cuando el personal este totalmente capacitado y
pueda brindar una atencion especializada y personalizada a todos los clientes, y
cuando el local este listo para operar de acuerdo a las normas técnicas,

administrativas y operativas exigidas por la Compaiiia.

Antes de cumplirse el afio fiscal americano, el empresario local debera tener
listo sus estados financieros para exponerlo delante del Director Internacional de la
Compatfiia, demostrando el éxito o fracaso del negocio, los indicadores de
rentabilidad, los presupuestos de los proximos tres afos, y la planificacion
estratégica para el siguiente afio fiscal. Asimismo, debera hacer la transferencia de
las regalias (en caso de que las hubiera) y pagar por el derecho en el uso de la marca

para el nuevo ano fiscal.

1.6.2 Expansion de la marca en el mundo

Starbucks abrid 596 nuevas cafeterias detallistas otorgadas por licencia en los

Estados Unidos durante el afio fiscal 2005, y para Octubre 2 del 2006, opera 2,435

locales via licencia. Durante el transcurso del 2005, Starbucks abrié 341 nuevos

locales internacionales, incluyendo un primer local en Jordania y las Bahamas. Hasta
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el 2 de Octubre del 2003, el Departamento Operativo Internacional de la Compaiiia

reporto un total de 1.806 licencias concedidas.

Grafico No. 1
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Fuente: Pagina Web de Starbucks Corporation
Elaborado por la Autora
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Hasta el 27 de Agosto del 2006, en la pagina Web oficial de la Compaiia, la

compaiiia reporta un total de 3.518 licencias internacionales otorgadas, lo cual hace

que Starbucks posea (hasta la fecha indicada) 12,142 cafeterias a nivel mundial.

En el Anexo 2 se da el detalle completo de los locales nacionales propios,

internacionales propios, y concedidos por licencia, locales e internacionales.

1.7 PRINCIPALES RESULTADOS FINANCIEROS DE LA EMPRESA

Los principales resultados financieros de la Compaiia Starbucks obtenidos y

reportados durante el ultimo afio fiscal en curso (2005), los detallamos a

continuacion por medio de los siguientes graficos:

Grafico No. 2
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Fuente: Pagina Web de Starbucks Corporation
Elaborado por la Autora
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En el Grafico No. 2, podemos observar que los Ingresos Netos de la
Compatfiia han ido incrementandose de forma sostenida en cada afio, siendo en el
ano 2000 de USD 2,2 billones, mientras que en el afio 2005 fueron de USD 6,4
billones, cerca de tres veces mas que lo alcanzado al inicio de los periodos en

analisis.

La tasa de crecimiento porcentual en cambio ha sido mas variable, al pasar
del 27% al 24% en el 2003, volver a subir hasta el 29% en el 2004 (afio con mayor
crecimiento porcentual en los ingresos netos), y volver a decaer en el ultimo afo
fiscal al 21%, mayor que en el afo 2001, donde el crecimiento de los ingresos netos
fue solo del 18%. En promedio, la tasa de crecimiento porcentual de los ingresos

netos es del 24%.

En el Grafico No. 3, se presenta el Ingreso Operacional alcanzado por la
Compania durante el ejercicio de los afios fiscales 2000 - 2005, siendo en el afio
2000 de USD 210 millones, creciendo constantemente cada aflo, habiendo un
aumento mayor durante los afios 2004 y 2005, cuando los ingresos operativos fueron

de USD 607 y USD 781 millones, respectivamente.
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Grafico No. 3

Ingreso Operacional (en millones) & Margen Operacional
(porcentaje)
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Fuente: Pagina Web de Starbucks Corporation

Elaborado por la Autora

El Margen Operacional ha sido mdas variable, pero se mantiene en un
intervalo del 9 al 12%, siendo el margen operativo mas bajo el alcanzado en el ano
2000, mientras que el mas alto se alcanzé durante el ultimo afio fiscal (2005),
guardando una estrecha relacion con el Ingreso Operacional reportado en cada afio.

El promedio del Margen Operativo durante los Gltimos seis afios para la Compafiia

se sittia en el 10.63%

El Grafico No. 4 nos muestra el comportamiento de las Utilidades Netas
alcanzadas por la Compafiia, y podemos observar que las utilidades han ido
creciendo ano tras ano, siendo en el afio 2000 de USD 93 millones, en el afio 2004 se
incrementaron hasta los USD 389 millones, y en el ultimo afio fiscal, las utilidades

fueron de USD 494 millones.
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Un importante indice financiero que se evaluo, junto con las utilidades netas
alcanzadas, fue el retorno sobre los activos totales, indice que en el afio 2000 fue de
8.9%, mientras que en los afnos 2001, 2002 y 2003 se mantuvo en un nivel promedio
del 13%, para incrementarse en el afio 2004 a un 17.1%, terminando en el afo 2005
en un 21.7%, lo que genera un promedio de 14.95% de rentabilidad sobre los activos

de la Compaiiia, una tasa sumamente atractiva para el mercado norteamericano.

Grafico No. 4

Utilidades Netas (en millones) &
Retorno sobre los activos (porcentaje)

600 25.00%
21.7%
500 + -+ 20.00%
400 7.1% |
-+ 15.00%
300 +
-+ 10.00%
200 —
100 | 1 5.00%
0 1 1 1 1 1 0.00%

2000 2001 2002 2003 2004 2005

== Utilidades netas —e— Retorno sobre los activos

Fuente: Pagina Web de Starbucks Corporation
Elaborado por la Autora
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El Grafico No. 5, nos muestra como esta compuesto el Ingreso Neto en el
ano 2005, siendo el principal rubro las ventas al detalle, a través de los miles de
locales propios y concesionados que posee la Compaiia alrededor del mundo;
precisamente la concesion de licencias, junto con las regalias, constituyen el 10%
del total de Ingresos Netos, mientras que el 5% restante, es de las ventas por otros
productos alimenticios gracias a las alianzas estratégicas que Starbucks posee,

especialmente con la Pepsi Cola.

Grafico No. 5

Componentes del Ingreso Neto (2005)
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Fuente: Pagina Web de Starbucks Corporation
Elaborado por la Autora

Por ultimo, el Grafico No. 6 nos permite observar que la Compatiia obtiene el

84% de sus ventas globales de los locales ubicados alrededor de los Estados Unidos,
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mientras que el 16% restante de sus ventas, las obtiene de sus locales propios y
concesionados, via licencia, ubicados alrededor del mundo. Vemos entonces que el
fuerte de la Compaiiia sigue siendo su pais de origen, de donde obtiene sus mayores
ingresos, aunque el crecimiento en la participacion de las ventas de los locales

“licenciados” ha crecido paulatinamente durante los ultimos afos.

Grafico No. 6

Porcentaje de participacion regional en las ventas
globales (2005)
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Fuente: Pagina Web de Starbucks Corporation
Elaborado por la Autora
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El paquete accionario de la Compaiia es negociado a través del Mercado de

Valores Nasdaq, bajo el simbolo “SBUX”. Las siguientes Tablas muestran los

cuartiles altos y bajos de cierre de precio por accion de la Compafiia, como fuera

reportado por la Nasdaq, durante cada cuartil de los ultimos dos afos fiscales.

Tabla No. 2
Octubre 2, 2004 Alto Bajo
Cuarto Cuartil $26.35 | $23.08
Tercer Cuartil 28.13 22.78
Segundo Cuartil 30.80 24.79
Primer Cuartil 31.94 23.53
Fuente: NASDAQ
Elaborado por la Autora
Tabla No. 3
Octubre 2, 2005 Alto Bajo
Cuarto Cuartil $23.94 | $21.29
Tercer Cuartil 22.09 18.62
Segundo Cuartil 19.48 16.15
Primer Cuartil 16.50 14.40

Fuente: NASDAQ
Elaborado por la Autora

Para el 1 de Diciembre del 2005, la Compafiia reporté un record en el

nimero de accionistas, que ascendié a 13.900, mientras que el valor patrimonial de

la Compaiiia alcanz¢ la cifra de USD 764°042,383.
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Podemos concluir entonces que la situacion financiera de la Compaiiia se
encuentra en plena expansion, con ingresos anuales en pleno crecimiento, generando
un alto retorno sobre los activos, y especialmente, una excelente rentabilidad para

los accionistas de la Compaiiia.

1.8 PERSPECTIVAS FUTURAS DE LA MARCA

Durante el afio en curso, la Compaifiia Starbucks ha ido creciendo tanto a
nivel local (mercado estadounidense), como a nivel mundial, y hasta el afo 2010
desea seguir creciendo concediendo licencias y construyendo nuevos locales
alrededor del mundo hasta llegar a tener por lo menos 18.000 cafeterias, abriendo
nuevos locales en paises que todavia no han gozado de la “Experiencia Starbucks”
como: Africa (Egipto y Sudéfrica), América Central (Costa Rica y Panama),
Sudamérica (Argentina, Colombia, Ecuador), Europa del Este (Polonia, Hungria,

Rumania) y Oceania (Nueva Zelanda).

Ademas, proseguira sus campanas de proteccion al medio ambiente y su
asistencia social a los paises menos desarrollados, con el regalo de juguetes,
medicinas, ropa y viveres para impulsar la solidaridad en los paises en donde esta

presente comprando café, o donde posea locales propios y/o concesionados.
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CAPITULO 2

INVESTIGACION DE MERCADO
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2.1 COMPORTAMIENTO DEL MERCADO MUNDIAL DEL CAFE

En la primera parte de la década de los afios 90, la produccién de café estuvo
dominada por Brasil, Colombia, Indonesia, México y Etiopia’. De un total mundial
de aproximadamente 5.5 millones de TM de café verde, estos paises cubrian el
49,8%. Esta situacion, que se mantuvo con pocas variaciones hasta mediados de la
década, registr6 un cambio como producto de la participacion de Vietnam en los

ultimos diez afios.

Para el afio 2000, Vietnam pasoé a ocupar el segundo lugar mundial en cuanto
a produccion, luego de Brasil que continua como lider en este renglén. En
consecuencia, se desplazd a paises tradicionalmente productores como Colombia,
M¢éxico e Indonesia. Asi mismo, es importante mencionar que en la actualidad
existen paises que estan escalando posiciones como son Costa de Marfil, Guatemala,

Honduras y Peru. (Ver Anexo No. 3).

En este mismo periodo (2000 — 2005) en el mercado mundial de café se han
transado anualmente un promedio de entre 88 y 91 millones de sacos de 60 kilos, los
cuales fueron generados por exportaciones provenientes de unos 50 paises. Al igual
que lo sucedido en el caso de la produccién, la estructura de las exportaciones
registré cambios generados por la entrada de Vietnam que en el afio 2000 ocupo el

segundo lugar como exportador mundial de café después de Brasil, desplazando a

2 Informacion de la base de datos FAO Stat
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Colombia al tercer lugar. En 1991, Vietnam era el décimo quinto exportador, con

poco mas de la décima parte del volumen que exporta en la actualidad.

La India, Peru y Nicaragua son paises que a lo largo de la década pasada
mostraron importantes crecimientos en sus volumenes de café exportados, pero

excluyendo al primero, su importancia relativa en el mercado es baja.

El volumen total de exportaciones del periodo registr6 una disminucion de
79.6 millones de sacos de 60 Kg. en 1991a 71.0 millones en el 2000. A nivel de
paises, Brasil mantiene un liderazgo incuestionable entre los exportadores, con el
26.1% del total en el 2000, frente al 27.4% que registré en 1991. Destacan durante la
década pasada el ascenso de la importancia relativa de Vietnam a pasar del 1.7% de
las exportaciones en 1991 al 15.2% en el 2000. Por otra parte se presenta el descenso
de Colombia al pasar del 19,4% en 1991 al 9.4% en el 2000. Otros exportadores
importantes como Indonesia, Guatemala y México mantuvieron una relativa
estabilidad en sus exportaciones de café a lo largo del periodo analizado. (Ver

Anexo No. 4).

Para el afio 2005, Brasil sigue ocupando el primer lugar con una
participacion del 29,11% del total del café mundial exportado, seguido por Vietnam
que posee el 16,38% de participacion. Colombia ocupa el tercer lugar con el 11,24%
del total de exportaciones mundiales de café en saco de 60 Kg. Vale destacar

también a Indonesia que ocupa el cuarto puesto con una participacion del 6% en las
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exportaciones. Entre los cuatro paises suman el 62% de las exportaciones mundiales

de café.

Por el lado de las importaciones, Estados Unidos es el principal destino del
café, con alrededor del 30% de las importaciones (de un total de 4°800,000 TM); a
continuacion figuran Alemania (18%), Francia, Japon, Italia entre otros. (Ver Anexo

No. 5).

En cuanto a los precios, el mercado presenta una persistente tendencia a la
alza, tanto para arabigos como para Robusta, después de que durante los primeros
anos de esta década, se presentaran los precios mas bajos durante los ultimos 20

anos.

Para septiembre del 2005, las cotizaciones de ardbigos se ubican en USD
109.17 por saco (60 Kg.) y USD 53.62 el Robusta. Estos valores representan

alrededor del 45% meas que los precios promedios del afo 2003. (Ver Anexo No.

6).
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2.2 EL CAFE EN EL ECUADOR

2.2.1 Historia e importancia de la cadena del Café en el Ecuador’

Existen indicios de que el origen del café estd en Africa, cerca de las
montafias de Abisinia, donde crecia de forma silvestre, pero fue en Yemen, en el
siglo XVI donde se comenz6 a cultivar. Los 4rabes fueron los primeros en preparar
una bebida con sus granos y los unicos explotadores y consumidores de café, del que

guardaban el secreto de su cultivo, cosecha y preparacion.

Ya en el siglo XVIII, con la expansion colonial, los europeos se llevaron al
nuevo continente semillas de café para su cultivo, ya que en estas tierras
intertropicales, y a una altitud superior a los 1000 metros es donde el cafeto mejor se
desarrolla. Hoy en dia algunos de los mejores cafés del mundo, como los

emblematicos Brasil y Colombia, proceden del continente americano.

Poco a poco este producto se introdujo en el Ecuador; tradicionalmente, la
zona de Jipijapa en la provincia de Manabi, ha sido uno de los lugares
preponderantes en los cuales se ha cultivado este producto. El café, ha sido uno de
los cultivos que se han destacado en las exportaciones agricolas del pais, el mismo

que conjuntamente con el cacao y el banano han constituido fuente de empleo y de

* Basado en un documento del Proyecto SICA — Banco Mundial
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divisas por décadas para la economia ecuatoriana, dando origen al desarrollo de

otras importantes actividades econdmicas como el comercio, la industria, entre otras.

Actualmente, este cultivo se encuentra ubicado a nivel nacional. Segin los
datos del ultimo Censo Agropecuario realizado en el afio 2000, existen 151,900
hectareas de cultivo de café solo y 168,764 hectareas de cultivo de café asociado. En
la superficie unicamente de café, Manabi ocupa el 38.6%, Sucumbios el 17.36%,
Orellana 11.89%, El Oro 7.67%, Loja el 4.01% y la diferencia en otras provincias,
en tanto que en la superficie asociada de café, Manabi ocupa un 24.25%, Los Rios
17.9%, Guayas 9.22%, Esmeraldas 7.94%, Pichincha 13.90%, Bolivar un 7.05% y el
resto en otras provincias productoras. En nuestro pais se cultivan las dos especies de
café, arabigo y robusta. Aproximadamente, el 55% de la superficie total es de
arabigo. La produccion de arabigo, considerado de mejor calidad se concentra
especificamente en Manabi, la provincia de Loja y las estribaciones de la Cordillera
Occidental de los Andes, en tanto que el robusta se cultiva en la Amazonia, es decir

en Sucumbios y Orellana, en su mayor porcentaje.

De las 57,153 upas de cultivo solo de café, aproximadamente el 50% son
pequenas, es decir que van de 1 hasta las 10 hectéareas, el 13% upas de hasta 20
hectéreas, el 22% hasta 50 hectareas y la diferencia mayores de 50 hectareas. En
cuanto al cultivo asociado, de las 48,116 upas, el 54% son de 1 a 10 hectareas, el
19.31% de 10 hasta 20 hectareas, el 18.03% de 20 a 50 hectareas y la diferencia son

unidades de produccién agropecuaria de café superiores a esta ultima extension.
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Figura No. 1

Planta de café arabigo ecuatoriana

La produccion de café en el Ecuador ha ido disminuyendo paulatinamente a
partir de 1997, es asi como durante los ultimos afios el volumen producido
anualmente es inferior a un milléon de sacos de 60 KG. Uno de los problemas
fundamentales es el bajo rendimiento, estimado entre 5 a 6 qg/ha al afio, considerado
uno de los mas bajos comparado con otros paises productores, debiéndose en gran
parte al envejecimiento de las plantaciones en un buen porcentaje de la superficie
cultivada de café, la falta de capacitacion y transferencia de tecnologia, la no

disponibilidad de créditos, la ausencia de organizacion y fortalecimiento gremial,
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entre otros factores. En alrededor del 90%, la superficie de cultivo es manejada bajo

el sistema tradicional.

En el 2005, el valor de las exportaciones de café en grano y elaborados
contribuyeron con el 0.91% al valor de las exportaciones totales y con el 2.18% de

las exportaciones no petroleras del pais.

La falta de produccion nacional ha obligado al Consejo Cafetalero Nacional
COFENAC, organismo rector de la politica cafetalera del Ecuador, a adoptar
resoluciones a fin de permitir importaciones de café para el abastecimiento de la
industria de elaborados de este producto, habiendo importado especialmente de
Vietnam café robusta. Las importaciones de este producto han venido creciendo.
Para el afio 2005, el volumen importado de café en grano supero6 los 600,000 sacos

de 60 KG.

Existen 105.000 Unidades de Produccion Agropecuaria UPAS de café, tanto
de cultivo solo como asociado, de lo que se desprende que alrededor de 105.000
familias se encuentran vinculadas a esta actividad, si tomamos en cuenta que en cada
unidad productiva existen al menos 5 miembros por familia, el nimero de personas
vinculadas a esta actividad supera las 500.000 personas. En cuanto a los
comerciantes, su nimero es de aproximadamente 500, mientras que las industrias
ocupan alrededor de 850 personas en las labores de transformacion del café. En lo
referente a los exportadores de café en grano e industrial, suman 40 y 5,

respectivamente; segin datos proporcionados por la Asociacién Nacional de
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Exportadores de Café, debiendo afiadir al personal que se ocupa en la movilizacion,
acopio y manipuleo del producto en este tltimo proceso. De acuerdo con esta cifra la
poblacion vinculada al café representa alrededor del 12% de la Poblacion

Econdomicamente Activa Agricola y aproximadamente el 4% de la PEA total.

Durante los ultimos afios, la Federacion Regional de Asociaciones de
Pequetios Productores Cafetaleros Ecologicos del Sur del Ecuador FAPECAFES ya
exporta cafés especiales a nichos de mercado en Europa y Estados Unidos, entre
ellos el fair trade y organico, los mismos que registran precios superiores al

convencional.

2.2.2 Superficie, Produccion y Rendimiento

Las principales zonas cafeteras del pais estan sefialadas en un mapa

demostrativo expuesto en el Grafico No. 7.

En la Tabla No. 4, se presentan los valores de superficie, produccion y
rendimiento de cada provincia productora de café en el Ecuador durante los ultimos

diez afios.

Para el afio 1995, el Ecuador tenia una superficie cosechada de café igual a

las 384.010 hectareas, aunque al afio siguiente la superficie cosechada se incrementd

hasta las 397.283 Has (el mayor valor del periodo analizado). Con la llegada del
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Fenomeno del Niflo, las cosechas se redujeron al afo siguiente, pero en 1998, se
volvid a alcanzar un nivel superior al de 1995. A partir de ese afio, la superficie
cosechada de café ha ido decreciendo paulatinamente cada afio, desde las 389.782

Has hasta las 221.639 Has reportadas por la COFENAC en el afio 2005.

Tabla No. 4
Ecuador: Superficie, Produccion y Rendimiento de café
Periodo: 1995-2005
Afios Superficie cosech. | Produccion [ Rendimiento
Has. ™ TM/Has.
1995 384,010 148,204 0.39
1996 397,283 190,720 0.48
1997 348,119 87,350 0.25
1998 389,782 48,190 0.12
1999 350,000 80,000 0.23
2000 300,000 70,000 0.23
2001 280,000 70,000 0.25
2002 232,000 55,000 0.24
2003 221,528 50,000 0.23
2004 221,829 44,000 0.20
2005 221,639 43,128 0.19

Fuente: INEC, MAG, COFENAC

Elaborado por la Autora

La produccién en toneladas métricas del café ha tenido un comportamiento
parecido al de las hectareas cosechadas, alcanzando su méximo pico en 1996, con
una produccién de 190,720 TM, y su menor valor en el afio 2005, con solo 43,128
TM. Al igual que la superficie cosechada, a partir de 1999, la produccién en TM ha

tenido un descenso progresivo y constante durante cada afio del periodo evaluado.
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Grafico No. 7

Principales zonas cafetaleras del Ecuador
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El rendimiento de las cosechas de café¢ en cambio ha sido mas irregular,
alcanzédndose el mayor rendimiento en 1996, con una razén del 0.48 TM/Has. A
partir de ese afo, el indice de rendimiento ha tenido variaciones que van desde el
0.12 (registrado en 1998), hasta el 0.25 (registrado en 1997 y en el 2001). El
promedio del rendimiento del café cosechado en Ecuador es de 0.26 TM/Has, pero si
quitamos los dos primeros valores del calculo, por encontrarse mas disperso de la

media que el resto, el promedio desciende a 0.22 TM/Has.
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Grafico No. 8

Superficie y Produccion del Café Ecuatoriano
450,000 250,000
400,000
350,000 |- 1 200,000
300,000
+ 150,000
4 250,000 +
(1]
T 200,000 |
+ 100,000
150,000 |
100,000 | + 50,000
50,000 -+
0 . . . . : : . . . . 0
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
‘+Has. ——TM

=

Fuente: MAG — COFENAC — INEC
Elaborado por la Autora

2.2.3 Exportaciones ecuatorianas de café

La evolucion de las exportaciones de café por parte del Ecuador durante los

ultimos afos se detalla a continuacion en la Tabla No. 5
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Tabla No. 5

ECUADOR: EVOLUCION MENSUAL DE LAS EXPORTACIONES
DE CAFE EN GRANO
Periodo: 2000-2006
Aiios 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 [ 2006 [ Variacién
Meses Volumen TM 2005/2006
Enero 697.7]  992.5]  484.4] 1325 3955 1,376.3] 8223 -40.3%
Febrero 871.7| 1,134.7]  602.0] 4985 916.1| 986.1| 973.4 -1.3%
Marzo 557.6| 1,005.6] 2056 7013 6592 9739 2286 -76.5%
Abril 372.4| 1,381.7] 2296 2482 1363 1,7332
Mayo 2482 1,625.7| 2555 157.5]  153.8] 1,954.3
Junio 1,367.1|  728.5 94.6| 7383| 389.6] 2,060.8
Julio 2,463.1 1,581.0]  448.7| 1,692.5| 860.5|  990.9
Agosto 2,516.5| 2.816.3] 1,101.6] 2,099.3| 2,301.8[ 2,120.3
Septiembre 3,064.7| 4,461.9| 2.854.2| 2,564.8] 2,136.1| 1,512.6
Octubre 2,637.9| 2,963.2| 23758 1,890.7| 1,909.6| 2,134.1
Noviembre 1,867.3| 2,337.7| 2,724.8] 7462 1,842.6] 1,391.2
Diciembre 2,214.2] 1,099.3] 1,308.2] 588.1] 1,795.5| 869.4
Total TM 18,878.4] 22,128.1] 12,685.0] 12,057.9] 13,496.6] 18,103.1] 2,024.3
USD FOB (miles) [ 19,983.7] 14,765.9] 10,358.0] 10,952.8] 14,358.1] 21,379.4] 3,284.0

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por la Autora

Los meses de mayor exportacion para el Ecuador han sido historicamente los

meses de los ultimos dos trimestres de cada afio (Julio — Diciembre), aprovechando

la mayor demanda mundial de café en grano en esos meses, por parte de los

principales paises compradores de café en grano de nuestro pais.
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Grafico No. 9

Evolucion anual de exportaciones de café en grano
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Elaborado por la Autora

En el Gréfico No 9, podemos observar la evolucion de las exportaciones
ecuatorianas de café¢ en grano desde el ano 2000 hasta el afio 2005. Podemos
percatarnos que en el afio 2001 se registré la mayor cantidad de exportacion del
periodo analizado, con un total de 22,128.1 TM, pero en los dos siguientes afos
hubo un decrecimiento importante en las exportaciones cuyo punto mas bajo fue en
el 2003, con solo 12,057.9 TM; pero a partir del afio siguiente, las exportaciones han

ido creciendo paulatinamente hasta ser en el afio 2005, de 18,103.1 TM.
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Colombia es nuestro principal comprador de café en grano con una
participacion del 65% del total de las exportaciones de nuestro pais. Estados Unidos
ocupa el segundo lugar con el 22% de participacion, mientras que Alemania ocupa
el tercer lugar con un 4% de participacion. Junto, los tres paises compran el 91% del

total de las exportaciones ecuatorianas.

Grafico No. 10

Exportaciones de café en grano por destino
(Ao 2005)
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Elaborado por la Autora

Pero Ecuador no solo exporta café en grano sino también café

industrializado, cuyas estadisticas se resume a continuacion en la Tabla No. 6
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Tabla No. 6

ECUADOR: EVOLUCION MENSUAL DE LAS EXPORTACIONES
DE CAFE INDUSTRIALIZADO
Periodo: 2000-2006
Aiios 2000 | 2001 [ 2002 | 2003 | 2004 | 2005 [ 2006 | Variacién
Meses Volumen TM 2005/2006
Enero 232.8]  699.0]  657.0] 4423] 1,1952| 1,136.7]  892.8 -21.5%
Febrero 100.6]  719.3|  557.8]  369.9| 1,148.5 959.1]  725.1 -24.4%
Marzo 259.6]  884.8] 691.9]  664.9| 1,083.7| 1,595.7| 1,126.5 -29.4%
Abril 3478 7953 617.1|  770.4| 1,152.9] 1,120.5
Mayo 677.0( 7468 8145 6710 1,534.1| 1,399.7
Junio 674.4( 5430 405.0[ 7542 1,217.4] 1,003.6
Julio 506.5( 5472  637.1] 6805 1,677.3]  964.9
Agosto 667.0( 457.6| 8142 6572 2,153.7| 1,195.2
Septiembre 565.6|  821.0[ 7944 7958| 1,794.7|  998.5
Octubre 861.4] 656.6| 578.5|  839.7] 1,403.1| 1,325.5
Noviembre 531.4] 6944 878.8] 876.1| 946.8| 1,032.1
Diciembre 581.4] 5362  679.3]  365.7] 1,108.5] 1,030.0
Total TM 6,005.5] 8,101.2] 8,125.6] 7,887.7] 16,415.9] 13,761.5] 2,744.4
USD FOB (miles) | 17,103.0] 26,667.3[ 31,048.9] 29,233.3| 66,971.3] 64,054.4] 12,176.4

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por la Autora

A diferencia de las exportaciones de café en grano, las exportaciones de café

industrializado han tenido un crecimiento irregular correlacionado con el precio

internacional del mismo; mientras mayor ha sido el precio que se paga por el mismo,

mayor han sido las exportaciones ecuatorianas de café industrializado.
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Grafico No. 11

Evolucion anual de las exportaciones de Café Indsutrializado
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Elaborado por la Autora

En el Grafico No. 11 podemos apreciar una cierta estabilidad en las

exportaciones de café industrializado durante los afios 2001, 2002 y 2003.

Precisamente a partir de ese ultimo afio, las exportaciones crecieron al nivel mas alto

de los periodos analizados al llegar a las 16,415.9 TM, con un precio FOB de USD

66,971.3 (un promedio de USD 4,080 por TM), el segundo mas alto del periodo

analizado. En el afio 2005, se registrd una leve caida de las exportaciones pese a que

el precio se increment6 (en promedio USD 4,655 por TM).
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Los principales compradores del café ecuatoriano industrializado son: en
primer lugar, Alemania, con una participacion del 22%; en segundo lugar, Polonia
con el 20%; en tercer lugar, Reino Unido con el 17%; les sigue Rusia y Japon,
ambos con el 6%. Letonia importd el afio pasado el 5% del café ecuatoriano
industrializado, mientras que Estados Unidos apenas compra el 3% de nuestro café

industrializado. En el 2005, Colombia no export6 café ecuatoriano industrializado.

Grafico No. 12

Exportaciones de café elaborado por destino
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Elaborado por: DPDA/MAG

A parte de café industrializado y en grano, Ecuador comenz6 a exportar
desde el afio 2004 café organico, consiguiendo exportar ese afio 7,990 sacos de café;
mientras que en el afio 2005, colocd 6,632 sacos, segtn reporta el Banco Central del

Ecuador. El principal comprador de este café es Alemania, con el 28% de
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participacion sobre el total. Francia, Canad4d y Bélgica son los otros principales

compradores.

2.2.4 Cadena productiva y principales involucrados

La cadena del café en el Ecuador involucra a los productores primarios,
comerciantes, industriales, exportadores, ONG’s, entidades de investigacion,

proveedores de servicios, etc.

En el Grafico No. 13, podemos apreciar que son los pequefios y medianos
productores de café los que abastecen tanto al mercado externo (exportadores,
organizaciones, gremios), como al mercado interno (intermediarios, cooperativas).

Grafico No. 13

Estructura de la cadena del café en el Ecuador
| PEQUENOS Y MEDIANOS |
PRODUCTORES

Exportadores Intermediarios

‘ Mercado
Externo

Organiza y/o gremios

Cooperativas
Molinos

Independientes

|
Fadnetrin Aal

Mercado [Industria de
Externo Solubles

=
=

)
=
§.
(=]
=

Mercado
Externo

Fuente y Elaboracion: Proyecto SICA — Banco Mundial

62



Los Exportadores no solo abastecen al mercado externo, sino también a las
grandes industrias y molinos nacionales. Los intermediarios abastecen a los
acopiadores quienes a su vez se encargan de proveer a los comerciantes cantorales.
Estos también venden café a los exportadores, a los mayoristas, a las fabricas y a los

molinos.

Mientras tanto, las organizaciones y gremios se encargan de abastecer al
mercado externo, a la industria nacional de solubles (son los tUnicos que les
abastecen), y a los molinos, quienes también reciben café de las cooperativas de

produccion.

Como sucede en muchas grandes industrias del pais, por lo general son los
intermediarios y mayoristas los que reciben los mayores margenes de ganancia en

desmedro de los pequefios y medianos productores.

Con la implementacion de la licencia en el pais, Starbucks se encargaria de
comprar café ardbigo directamente a los pequefios y medianos productores, bajo
ciertos parametros de calidad exigidos por la misma, eliminando a los intermediarios
en el proceso de compra y pagandoles un precio de acorde al mercado internacional,
que por supuesto, muchas veces es mayor a lo que actualmente pagan los

intermediarios a los pequefos y medianos productores de café ecuatoriano.

63



2.2.5 Precios referenciales

A continuacion, se presenta un cuadro resumen con los precios referenciales

y promedios que han recibido los productores segin el tipo de café producido,

durante los tltimos afios de esta década presente.

Tabla No. 7
ECUADOR: PRECIO DEL CAFE PAGADO AL PRODUCTOR
MES ARABIGO (quintal de café verde) | ROBUSTA (quintal de café pilado)

2001] 2002 | 20032004 ]2005| 2006 2001|2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Enero 32 24 32 321 90 14 8 201 29| 52 52
Febrero 321 23 32 35 100 80 14 8 21 291 59 55
Marzo 321 25 30 38| 115 80 13 11 21 30 65 54
Abril 291 271 30 43 85 85 13 12 21 30 58 53
Mayo 321 25 33 44 90 13 12 221 30| 64
Junio 29 25 31 51 100 13 12 21 30 60
Julio 27 25 31 60 95 12 12] 21 30 53
Agosto 251 23 32 50 95 11 11 23 28| 49
Septiembre 26 28 33 60 85 10 13 25 30 35
Octubre 23 31 32 60 80 8 14 271 30 39
Noviembre 221 34| 31 60 90 8 16 28 30 42
Diciembre 23 34] 32 71 90 8 17 27| 36] 45
Promedio 28| 27| 321 50| 93 11 12| 23] 30 52

Fuente: Consejo Cafetalero Nacional COFENAC

Elaborado por la Autora

Enfocéandonos en el café¢ arabigo, el cual es el Uinico que va a adquirir la

franquicia por su calidad superior, el precio del mismo a partir del 2002 ha tenido un

incremento sostenido a subir de USD 27 por quintal, hasta USD 93 por quintal en el

2005.
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Sin embargo, ha habido meses en los cuales se ha pagado mejor por el
quintal de ardbigo; durante el afio 2005, estos meses fueron marzo, febrero y junio,
con valores de USD 115, 100 y 100, respectivamente. Dentro de este mismo afio, el

mes que se pago el menor valor fue Octubre, con USD 80 por quintal.

En el mercado internacional®, el quintal de café arabigo se logro ubicar en los
USD 109.17, un sobreprecio 17% mejor que el pagado, en promedio, a los

productores nacionales de café arabigo.

2.2.6 Perspectivas futuras del café

De acuerdo a la division técnica de la COFENAC, se piensa seguir dandole
valor agregado a las exportaciones ecuatorianas de café, incrementando las
exportaciones de café industrializado a nuevos compradores, como en el caso de

China, Rusia y Chile.

Asimismo, se desea incrementar las exportaciones de café orgéanico, dado
que este café tiene una mayor cotizacion en el mercado internacional que el café
tradicional, por lo que se desea rehabilitar las hectareas y obtener certificaciones
internacionales que permitan el libre ingreso del producto organico en el mercado
europeo, anglosajon, y asiatico, los principales compradores de este tipos de

productos.

* Ver Anexo 6
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Asimismo, se desea capacitar de manera tecnificada a los pequefios
productores de café, sobretodo de la Costa, para la modernizacion en la siembra y
cultivo de café, con la compra de semillas vietnamitas mas resistentes a las plagas y
enfermedades, pero sobretodo, mas productivas que las actuales, por lo que ya se
estan haciendo los contactos necesarios para que un grupo de -caficultores
ecuatorianos vayan a Vietnam y conozcan las técnicas de cultivo de dicho pais,
ademas de negociar la compra de maquinarias y equipos necesarios para el
incremento de la productividad en los cafetales ecuatorianos. También esta
pendiente la visita de técnicos vietnamitas, para capacitar a los pequefios y medianos

productores de café arabigo.

El fortalecer organizacional y administrativamente al COFENAC es otra de
las metas del instituto desde el afio 2001, sin que hasta la fecha se hayan alcanzado
las metas primarias propuestas en sendas reuniones que se hicieron a lo largo del

pais durante ese afio.

Los directivos también esperan reunirse con los potenciales presidenciables
para delimitar programas que beneficien a los productores cafetaleros, ademas de la
obtencion de recursos financieros que permita la iniciaciéon de muchos proyectos que
fueron abandonados después de la caida del ex presidente Lucio Gutiérrez en el

2004.
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Asimismo, la COFENAC estima el potencial productivo del pais para el afio

en curso (2006), de la siguiente forma:

Tabla No. 8
Ecuador: Potencial de la produccion cafetalera del Ecuador
Ano: 2006
Arabigo Robusta TOTAL
PROVINCIA Superf. Produccién Superf| Produccién
Has. |Lavado|Natural|Subtotal| Has. Pilado Superficie | Produccion| Produccion
qq qq qq qq Has. qq %

Esmeraldas 3,000 0] 9,000 9,000 6,500 14,500 9,500 23,500 2.6%
Manabi 70,700 78,500/ 106,500 185,000 300 900 71,000 185,900 20.7%
Guayas 13,000] 13,260 25,740 39,000 1,100 3,300 14,100 42,300 4.7%
Los Rios 5,700 2,280| 20,520 22,800 7,500 30,000 13,200 52,800 5.9%
El Oro 9,600 7,600| 48,960| 56,560 0 0 9,600 56,560 6.3%
Carchi 0 0 0 0 0 0 0 0 0.0%
Imbabura 480 1,200 1,200 2,400 650 1,950 1,130 4,350 0.5%
Pichincha 2,500 7,500| 7,500 15,000 5,929 30,000 8,429 45,000 5.0%
Cotopaxi 2,000 3,000f 7,000{ 10,000 2,550 12,750 4,550 22,750 2.5%
Tungurahua 0 0 0 0 0 0 0 0 0.0%
Bolivar 3,000 4,800] 11,200{ 16,000 2,979 12,600 5,979 28,600 3.2%
Chimborazo 835 1,251 2,923 4,174 0 0 835 4,174 0.5%
Cafar 303 364 848 1,212 150 450 453 1,662 0.2%
Azuay 400 480 1,120 1,600 20 60 420 1,660 0.2%
Loja 29,552 30,000/ 100,820] 130,820 0 0 29,5652 130,820 14.6%
Sucumbios 60 0 300 300( 18,000 104,000 18,060 104,300 11.6%
Orellana 40 0 200 200( 19,460 117,000 19,500 117,200 13.1%
Napo 120 0 600 600 5,379 32,274 5,499 32,874 3.7%
Pastaza 150 0 600 600 400 1,600 550 2,200 0.2%
Morona Santiago 250 450( 1,050 1,500 300 450 550 1,950 0.2%
Zamora 5,500 16,500| 16,500| 33,000 38 0 5,538 33,000 3.7%
Galapagos 1,167] 2,200] 2,200 4,400 0 0 1,167 4,400 0.5%
TOTAL qq 148,357| 169,385| 364,781 534,166| 71,255 361,834 219,612 896,000 100.0%
SACOS 60 Kg. 403,829 273,547 677,376

Fuente: Division Técnica — Consejo Cafetalero Nacional COFENAC

Elaborado por la Autora

Como vemos, la COFENAC estima que Manabi seguira siendo la provincia

productora mds importante del pais, especialmente de café ardbigo, con una

participacion del 21% en la produccion global nacional, teniendo a su haber 70.000

Has. de caf¢ ardbigo, con una produccion estimada de 185.000 quintales.
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Otra provincia muy importante en la produccion de café arabigo es Loja, con
29,552 Has. y una produccion estimada de 130,820 quintales de café. Las provincias
orientales de Sucumbios y Orellana producirian en cambio mas café¢ robusta que

arabigo.

El Oro, Guayas, Los Rios y Bolivar son las otras provincias que planean
producir elevadas cantidades de café ardbigo, por lo cual, de acuerdo a estas
estimaciones realizadas por la COFENAC, quedaria abastecido tanto el mercado
interno como externo, lo cual hace factible la implementacion técnica de la
franquicia Starbucks en el pais, algo que veremos con mas detalle en el capitulo

técnico.

2.3 PROCEDIMIENTO DE INVESTIGACION AL CONSUMIDOR

2.3.1 ANALISIS MACROECONOMICO

2.3.1.1 Sector Economico

El sector econdmico en que se va a incursionar en el presente proyecto es el de

Servicios, concretamente en el rubro denominado Restaurantes.
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2.3.1.2 Clasificacion del producto

La compaiia estadounidense Starbucks Coporation, en alianza con inversionistas
privados ecuatorianos, ofreceria un servicio de venta de alimentos, especificamente
de una amplia variedad de bebidas calientes y frias de cafés, como expreso,
capuchino, frapuchino, americano, entre otros; asi como de té, sandwiches,

ensaladas, postres de café, helados de café, bocadillos de sal y dulce.

2.3.1.3 Importancia economica
Para desarrollar un andlisis de la importancia economica del sector de

restaurantes, debemos considerar las estadisticas publicadas por el Banco Central del

Ecuador, incluidas en la seccion “Hoteleria y Restaurantes™.

Grafico No. 14

Hoteleria y restaurantes: Miles USD
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por la Autora
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Hoteleria y restaurantes: % Participacion en el PIB
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Elaborado por la Autora

Como podemos observar, el sector analizado ha presentado una tendencia
estable en los ultimos 10 afios, a excepcion de los periodos 1999 — 2000, en los
cuales todos los sectores de la economia ecuatoriana se vieron seriamente afectados

por la crisis financiera y la implementacion de la dolarizacion.

Sin considerar los datos de los afio 1999 — 2000 por ser atipicos, el sector de
“Hoteleria y Restaurantes” presenta un promedio de generacion de USD 400
millones de dodlares anuales, con una participacion promedio del 2.00% frente al PIB

total, con una tasa de crecimiento promedio del 5.1% anual.

Podemos concluir que de acuerdo a los datos estadisticos a partir del afio

2001, las cifras no so6lo se nivelaron comparativamente con el afio 1998, sino que las
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superaron, con tendencia a incrementarse en los préximos afos, siempre y cuando
las condiciones generales de la economia ecuatoriana no presente variaciones

importantes.

2.3.1.4 Tipo de Mercado historico

El mercado de Restaurantes en que el Proyecto va incursionar es de Libre
Competencia, cuya caracteristica es que existen muchos agentes econdémicos que no
ejercen un control sobre los principales factores de mercado, existe interdependencia
en la movilidad de recursos y se tiene acceso a informacidn, por lo que no presenta

dificultades para entrar o salir del sector.

2.3.2 DEFINICION DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de este proyecto surge la necesidad de realizar una

investigacion de mercado, ya que sus resultados permitiran:

v' Determinar la demanda insatisfecha con respecto a las cafeterias y
franquicias internacionales.

v’ Establecer el perfil del consumidor.

v' Determinar la mejor zona para la ubicacion de una nueva cafeteria

internacional.
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v" Medir el nivel de aceptacion de las bebidas cafeinadas y descafeinadas (café

y té) en la ciudad de Guayaquil.

Todo esto, con la finalidad de desarrollar estrategias de marketing para atraer

a los consumidores potenciales.

2.3.3 Descripcion de la Muestra

Se ha llevado a cabo un Plan de muestreo que describiremos a continuacion:
A. Informacion a obtener
= Conocer el nivel de aceptacion de las cafeterias, franquicias y licencias
internacionales.
» Determinar la factibilidad de la ubicacion sugerida.
» Hallar la participacion de mercado estimada de las cafeterias en los patios de
comidas de los principales centros comerciales de Guayaquil.

» Estimar la demanda potencial para la licencia de Starbucks.

B. Proceso de Diseno de 1a Muestra

Poblacion Meta

Elementos: Hombres y mujeres de 18 a 64 afios de edad que habitan en la ciudad de
Guayaquil, Poblacion Econdomicamente Activa con un Nivel Socioecondmico Medio
Alto y Alto.

Unidades: Principales centros comerciales de la ciudad de Guayaquil
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Extension: Zonas Norte, Centro, Sur y Via Samborondon.
Tiempo: Tercera semana del mes de noviembre del 2006 (de 10:00 AM a 1:00 PM y

de 3:30 PM a 7:00 PM).

Marco de la Muestra

Ciudad de Guayaquil, Sector Norte: Parroquia Tarqui, Avenida Francisco de
Orellana

Sector Sur: Avenida 25 de Julio (alrededores del centro comercial Mall del Sur)
Sector Centro: Avenida 10 de agosto y Chile (cerca del Unicentro)

Via a Samboronddn, por los alrededores del Centro Comercial Riocentro EntreRios.

Técnica de Muestreo

Se utilizo:

o La Estrategia de Muestreo tradicional ya que seleccionamos toda la muestra
antes de iniciar la recopilacion de datos.

o Muestreo sin reemplazo porque un elemento no se incluy6é mas de una vez.

o Técnica de Muestreo Probabilistica por Conglomerado, porque se ha
seleccionado un grupo homogéneo a analizar que cumple con las
caracteristicas representativas del Perfil del Consumidor. Previamente se ha
tomado una muestra piloto con la cual se ha realizado una pregunta a los
asistentes en el patio de comidas del centro comercial mas visitado de la

ciudad, el Mall del Sol, para tomar las proporciones porcentuales de éxito (p
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= personas que estan dispuestas a ir a la nueva cafeteria internacional) y de
fracaso (q = personas que no irian a la cafeteria).

Seleccion del tamaiio de la muestra

Proporcion: Estimar la proporcion de personas que estarian dispuestas a

asistir a una cafeteria internacional.

Donde D es la diferencia entre proporcién muestral y poblacional, lo que

constituye el ERROR MAXIMO PERMISIBLE, el cual no puede ser mayor al 5%.

p: Proporcion de la muestra

q: proporcion de la poblacion

Valor Z relacionado con el Nivel de Confianza: 1,96

Los valores de p y q son parametros a estimar, para lo cual se tomo6 una
muestra piloto a 30 personas, a las cuales se les pregunto si estarian dispuestas o no
a visitar una nueva cafeteria internacional si esta existiera en algiin centro comercial
de la ciudad. Previa a esta pregunta se hizo una “depuracion de datos” al preguntar si
toman o no café regularmente (indistintamente si es descafeinado o no). De esta
muestra piloto (Ver Anexo 7), se obtuvo: el 73% (22) de las personas que asisten
regularmente al Mall del Sol Si toman café, mientras que el 27% (8) No toman cafg,

ni con cafeina ni mucho descafeinado. Referente a las personas que visitarian una
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nueva cafeteria internacional ubicada en el centro comercial, se obtuvo que el 80%
(24) Si asistirian a la Cafeteria, y el 20% (6) restante opiné que No asistiria;
basandonos en este resultado y en la observacion directa, no consideramos
relevantes estimar la demanda con esta Ultima pregunta, por lo que solo
consideramos los resultados del primer cuestionamiento, que también nos ayuda a

delimitar nuestro mercado meta.

Valor de p — 73% proporcion de personas que toman café
Valor de q — 27% proporcion de personas que no toman café
N— Poblacion de clase media y alta de la ciudad de Guayaquil

comprendida entre los 18 a 64 afios de edad
- Poblacion de la ciudad de Guayaquil: 2°039,789°
- Porcentaje de la poblacion entre los 18 y 64 afios de edad: 58.43%

- Composicion social de la poblacion: alta 8.60%, media 29.20%, baja 62.20%°

N =2039,789 * (29.20% + 8.60%) = 771.040

N=771.040 * 58.43% = 450.519

N— 450.519

> INEC — VI Censo Nacional de Poblacion y Vivienda
% IPSA Group Latinoamerican
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ZZ*N* *
h= 2 ]Z g
N*D"+Z " p*q

_ (1967*4505190.73+027
4505195005 +(1.967 *0.73027

2.3.4 Diseio de Cuestionario

El cuestionario fue disefiado con preguntas cerradas, dicotdmicas, de opcion

multiple, y abiertas, las mismas que se realizaron en forma de entrevista personal.

2.3.5 Presentacion de Resultados

Una vez procesados los datos de las encuestas finales en Excel, se conocid

como caracteristicas de las personas encuestadas lo siguiente:
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Grafico No. 15

Género de los encuestados
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Elaborada por la Autora

El porcentaje de mujeres encuestadas fue ligeramente superior al de hombres.

Grafico No. 16

EDAD
8% 15%

16% o 18-24
m 25-34
O 35-44
0 45-54
B Mas de 55

26%
Elaborado por la Autora

El mayor porcentaje de personas encuestadas (77%) oscilan entre las edades de 25 a

54 anos.
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Grafico No. 17

Estado Civil de los encuestados
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Elaborado por la Autora

De las personas encuestadas, el 32% son casados seguidos de un 30% de

personas solteras, mientras que el restante nimero de personas viven en union libre,

son divorciados y viudos.
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Grafico No. 18

Centros comerciales mas visitados
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Elaborado por la Autora

El centro comercial més frecuentado por el 18% de los encuestados es el
Mall del Sol, mientras que el segundo en preferencia fue el San Marino, con el 15%

de aceptacion.

El Riocentro Ceibos ocupa el tercer lugar con el 12% de participacion,
seguido por el Riocentro Sur con el 10% de preferencia. Estos son los cuatro malles
mas visitados por los encuestados, lo cual coincide con informacion secundaria

publicada en los principales diarios de la ciudad, que ubicaban las preferencias de
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los guayaquilefios por los centros comerciales en el orden presentado en las

encuestas realizadas.

Los otros centros comerciales en orden de preferencia, segun las encuestas,

son: Mall del Sur, Riocentro Entrerios, Policentro, Albanborja, Unicentro, Plaza

Mayor, Garzocentro 2000 y otros.

Grafico No. 19

% de personas que toman café
NO
17%
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Elaborado por la Autora

Con una mayor muestra poblacional, el 83% de los encuestados afirmaron
que toman café, mientras que el 17% contestd que no toman café; con las personas

que contestaron afirmativamente esta pregunta, se continu6 con la encuesta.
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Grafico No. 20

Variedad de café mas consumido
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Elaborado por la Autora

Del 83% de los encuestados que toman café, 48% prefieren que este sea de

cafetera, mientras que un 30% acepta mas los cafés instantaneos/solubles, y un 22%

los cafés gourmet o especiales.
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Grafico No. 21

Consumo diario de tazas de café
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Elaborado por la Autora
El 55% de las personas que continuaron haciendo las encuestas, prefiere
tomar una taza de café al dia, mientras que el 23% prefiere tomar dos tazas de café

diarias.

A medida que aumenta la cantidad de tazas, disminuye el porcentaje de

preferencia, asi un 15% toma tres tazas de café diaria, 5% prefieren cuatro tazas

diarias, y 2% afirmé ingerir mas de cuatro tazas diarias de café.
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Grafico No. 22

Actividades que realiza mientras toma café
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Elaborado por la Autora

El 34% de las personas que ingieren café, estudian o trabajan mientras lo
toman, un 22% fuma mientras ingiere su taza de café, y un 16% ingiere alimentos al
tomar su taza de café.

Otras de las actividades elegidas mientras ingieren café fueron nada especial,

leer, y ver TV o escuchar musica.
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Grafico No. 23
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Elaborado por la Autora

Un 25% de las personas contestd que un precio mas asequible del café que
actualmente consumen, les haria ingerir mas tazas de café diarias, mientras que un

22% sefial6 la calidad como el factor mas importante para tomar mas café.

Un 20% sefiald que el sabor de café también influiria en el mayor consumo

del mismo, mientras que la mayor disponibilidad y mejor aroma quedaron como los

ultimos factores para consumir mas café del actual.
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Grafico No. 24
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Elaborado por la Autora

De las personas que ingieren café, el 26% prefiere consumirlo en cafeterias o

restaurantes, mientras que un 25% lo toma en su centro de estudios (universidad), un

porcentaje sumamente interesante, dada también la importante participacion de

estudiantes de pregrados y postgrados en la encuesta.

Un 20% prefiere tomar café en sus lugares de trabajo, un 16% lo ingiere en

sus hogares, mientras que un 13% lo hace en casa de parientes u amigos.

2.3.5.1 Identificacion de la competencia

El sector de cafeterias y restaurantes afines en la ciudad de Guayaquil, cuenta

con: Cafeteria Bopan, Sweet&Coffee, Nescafé, McCoffee, Casa Tosi, Liverpool
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Coffee; los restaurantes de hoteles que ofrecen cafés especiales en sus menus, como
La Canoa y Caf¢ Colon; los restaurantes tipicos de la urbe que también ofrecen cafés
en sus menus; el Café de Don Tere, y otras franquicias internacionales que también

venden cafés como Donkin’ Donuts y Subway.

Las franquicias nacionales, como Bopan y Sweet&Coffee gozan de una
buena acogida, segiin sefialaron las personas que participaron en la encuesta final,
por cuanto estos establecimientos venden diferentes variedades de café gourmet a

precios asequibles, con una destacable calidad.

Cabe destacar que la cafeteria Casa Tosi es una de las mas antiguas en la
ciudad, dado que se inici6 en el centro comercial Policentro en 1981, con el fin de
que las personas que visitaban el centro comercial tomaran un descanso con una taza
caliente de café, acompanada con cualquier bocadillo de sal o de dulce.
Actualmente, también existen cafeterias de esta empresa en Plaza Mayor (Alborada),
Alban Borja (Ave. Carlos Julio Arosemena), Centro de la ciudad (Ave. Diez de

Agosto), y Entrerios.

La franquicia norteamericana McDonalds, en cambio, inaugurd su primer
McCoffee en la ciudad de Guayaquil en Julio del 2006, ubicada en la Avenida
Francisco de Orellana, diagonal al centro comercial San Marino, y hasta ahora ha
tenido una aceptable aceptacion por parte de los consumidores guayaquilefos, segun

observacion directa efectuada por la autora del presente estudio. Actualmente

86



planea ampliar su linea de cafés en los otros establecimientos que tiene alrededor de

la ciudad.

La investigacion de mercado realizada, nos permite conocer la aceptacion y
el comportamiento de las cafeterias, segin la percepcion de las personas

encuestadas, cuya informacion resumiremos en los siguientes graficos:

Grafico No. 25
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Elaborada por la Autora

Las cafeterias con mayor aceptacion de los encuestados que toman café en

cafeterias son: Sweet&Coffee con un 26% de preferencia, seguida por la cafeteria

Bopan con un 20% de aceptacion.

87



Las mini cafeterias de Nescafé, ubicadas como islas en los principales
centros comerciales de la ciudad, ocupan el tercer lugar de preferencia con el 17%,

mientras que la Cafeterias Casa Tosi tiene el cuarto lugar con un 13% de aceptacion.

Una caracteristica importante de estas cafeterias, es que todas tienen sus
locales ubicados en los principales centros comerciales de la ciudad, lo cual es muy
importante considerar para conocer el lugar mas Optimo para ubicar la cafeteria

internacional propuesta.

Los restaurantes de hoteles, el Café de Tere, McCoffee y otras cafeterias

ocupan los siguientes lugares de preferencia, respectivamente.

Grafico No. 25
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Elaborado por la Autora
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El 33% de los encuestados que ingieren café en cafeterias, toman café entre

dos a cuatro veces al mes; mientras que un 24%, lo hace entre cinco a siete veces al

mes. Un 19% afirm6 que asiste a estos locales una vez al mes, mientras que un 13%

toma café en estos negocios entre ocho a diez veces. En cambio, un 11% afirmé que

asiste mas diez veces al mes a estos establecimientos.

Grafico No. 26
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Elaborado por la Autora

El dia de mayor asistencia a los establecimientos que expenden cafés en la

ciudad, es el dia sabado, con un 31.43% de asistencia semanal, seguido por el dia

viernes, con el 24.29% de preferencia; el dia domingo cuenta en cambio con un

14.29% de aceptacion, lo que hace que en los fines de semana, la asistencia

promedio porcentual sume el 70%.
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Los dias jueves y viernes la tasa de asistencia porcentual también es alta, con

un 12.86% y 10.00%, respectivamente, sumando el 22.86%.

Los dias lunes y martes, la asistencia es menor con un 4.29% y un 2.86%,

respectivamente; juntos, suman un 7.14% de asistencia porcentual.

Grafico No. 27
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Elaborado por la Autora

El pico mas alto del precio pagado por los productos que expenden las

diversas cafeterias ubicadas en la ciudad, es entre $4 a $6 por cada consumo, que es
en promedio lo que gastan el 40% de los encuestados que toman café en estos
establecimientos. Estas personas consideran al café como un bien superior, por
cuanto si bien la cantidad de personas que demanda café a precios mas altos

disminuye, la cantidad demandada sigue siendo superior a las personas que compran
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café a precios inferiores, tal como lo muestra la curva del grafico 2.20. El 31.4%
paga entre $7 a $9, mientras que un 14.3% cancela mas de $10 por su consumo en
las cafeterias. En total, la cantidad porcentual de demanda para precios que oscilan

entre los $4 y los $10 (como media), es del 85.71%.

Grafico No. 28
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Elaborado por la Autora

El 60% de las personas pagan su consumo de café con tarjetas de crédito,

mientras que el 40% realiza sus pagos en efectivo.

2.3.5.2 Expectativas en la implementacion de una nueva Cafeteria

La investigacion de mercado realizado proporcioné la siguiente informacion

en cuanto a la expectativa de la implementacion de una nueva Cafeteria en la ciudad:
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Grafico No. 29

Conocimiento sobre la marca Starbucks
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Elaborado por la Autora

Del total de encuestados que toman café, el 52% no han escuchado sobre la
marca internacional Starbucks, pero un 48% si han escuchado sobre la marca

norteamericana.

Del grupo de encuestados que han escuchado sobre la marca internacional, el
37.50% la conoci6 cuando visito algin pais donde esta presente Starbucks, mientras

que un 20.83% sabe sobre la empresa por medio de algin pariente o conocido.

Las publicaciones escritas, sean en revistas o periddicos, sirvieron para que
un 18.75% de los encuestados tengan referencias sobre la marca norteamericana,
mientras que la TV por cable, permitié que el 16.67% conozcan sobre la empresa

internacional.
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Solo un 6.25% conocieron la marca por medio de la Internet, confirmando la

baja penetracion de este medio interactivo de comunicacion en la ciudad.

Grafico No. 30
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Elaborado por la Autora

El 46% de las personas que conocen sobre la marca Starbucks, han
escuchado (y algunos probado) que los productos que expende son muy buenos,
mientras que un 25% conoce que las bebidas y bocadillos que ofrece son buenos.
Nadie respondi6 que los productos eran regulares o malos, y un 29% contesté que no

sabe sobre la calidad de los productos de la marca, pues nunca los han degustado.
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Grafico No. 31
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Elaborado por la Autora

A la pregunta de que si ellos, que habian escuchado sobre la marca

Starbucks, estarian de acuerdo con su presencia en nuestra ciudad, el

respondi6 que si.

Grafico No. 32
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Elaborado por la Autora
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Retomando la encuesta con las personas que habian respondido desconocer
sobre la marca norteamericana, cuando se les pregunto a ellos si les parecia viable
que una nueva cafeteria internacional con amplia experiencia mundial se

implementard en nuestra ciudad, de nuevo, el 100% respondi6 que Si.

Grafico No. 33
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Elaborado por la Autora

De una lista de productos, que actualmente vende la marca en los diferentes
locales, propios y concesionados, alrededor del mundo, que se puso como referencia
para saber la preferencia de los encuestados sobre los alimentos y bebidas que
Starbucks deberia expender en nuestra ciudad, se obtiene en orden ascendente la

preferencia de las personas, de acuerdo al siguiente cuadro:
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Tabla No. 9

Preferencia de encuestados por productos que actualmente vende Starbucks

Lista de productos % de .

preferencia
Ensaladas 2.01%
Te descafeinado 3.52%
Espresso Light 6.03%
Sandwich 7.54%
Espresso normal 8.04%
Helados a base de café 8.04%
Te hélado 8.54%
Postres de dulce 8.54%
Capuchino 9.05%
Café descafeinado en agua o leche 12.06%
Bocadillos de sal 13.57%
Diferentes variedades de café 15.08%

Elaborado por la Autora

Podemos observar que las diferentes variedades de café, sobretodo
especiales, son las mas preferidas por el mercado meta, acompafiando el café
gourmet con bocadillos de sal, que tuvieron una mayor aceptacion que los postres
dulces, lo cual parece obvio pues es un poco empalagoso acompanar una bebida por
lo general dulce, como el café, con postres o pasteles dulces, segiin comentarios de

los encuestados.

El café descafeinado también obtuvo una muy buena preferencia, junto con
el capuchino, que es mas preferido que el espresso en nuestra ciudad, lo cual es
extrafio dado que Starbucks vende mas este tipo de café que cualquier otro, pero eso

es relativo como podemos darnos cuenta.
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El té helado, asi como los helados a base de café, también obtuvieron una
votacion porcentual importante, junto con los sandwiches, que en Starbucks por lo

general son de pollo o atin.

La preferencia porcentual por el te descafeinado, las ensaladas y el espresso
Light, son muy bajas como para considerarse su introduccion inicial en el mercado
local; tal vez, con el pasar de los afios, cuando las personas tomen mas conciencia
sobre los productos Light, estos puedan ser expendidos por la marca en nuestra

ciudad.

En cuanto a la disposicion a pagar por los productos que la marca podria
expender en los establecimientos que se abririan en nuestra ciudad, coincidiendo con
el gasto actual, la mayor disposicion a pagar se ubica en el intervalo que va desde los
$5 a $7.49, con un 34% de preferencia por parte de los potenciales consumidores.
Un 27% estaria dispuesto a cancelar entre $2.50 a $4.99, y un 20% entre $7.50 a
$9.99, lo que en total significa que un 81% de los demandantes gastarian entre $2.50

a $9.99 por consumo.
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Grafico No. 34
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Elaborado por la Autora

En cuanto a la frecuencia de consumo mensual, el 34% de los encuestados
afirmo que asistirian al local de Starbucks una vez a la semana, mientras que un 30%

indico que asistiria a los locales dos veces por semana.

Un 28% en cambio dijo que su asistencia seria una vez quincenalmente,
mientras que un 8% asistiria una vez al mes. Estos porcentajes demuestran una alta

tasa de recompra mensual para los locales que se planifican instalar en la ciudad, de

demostrarse la viabilidad de mercado del presente proyecto.

98



Grafico No. 35
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Elaborado por la Autora

Esta siguiente pregunta es clave para conocer la ubicacion del local, o
locales, de la marca en la ciudad de Guayaquil. Lo primero que se hizo fue pedir la
opinion de las personas sobre si el establecimiento deberia estar ubicado en algun
centro comercial de la ciudad (como la mayoria de las cafeterias), o tener su propio
local (como McDonalds). El 52% respondi6 que debe tener su propio local, mientras
que un 48% contestd que deberia estar ubicado en algin centro comercial de la

ciudad.
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Grafico No. 36
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Elaborado por la Autora

Como la diferencia relativa es minima, seria preferible, y sin haber ningiin
impedimento legal ni contractual que lo impida, que la marca empiece en la ciudad
mas importante del Ecuador, con dos locales: uno en el Mall de Sol (el centro
comercial mas visitado de la ciudad), y otro con un local propio ubicado en Urdesa,
que fue la opcidon mas votada por las personas que prefieren que la marca tenga su

propio local, como veremos en el siguiente grafico:
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Grafico No. 37
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Elaborado por la Autora

Del 52% que opind que Starbucks deberia tener su local propio, el 24%
opind que el establecimiento debe estar ubicado en la ciudadela Urdesa, al norte de
la ciudad; otra votacion importante fue la Avenida Francisco de Orellana, también
ubicada al norte de la ciudad, y considerada el nuevo polo de desarrollo del norte de

Guayaquil .

La via a Samboronddn también obtuvo un 18%, pero las familias que habitan

en este sector son de clase media-alta y alta, por lo que habria que darle un enfoque
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mas elitista al negocio, algo que Starbucks no busca en los paises en vias de
desarrollo como el nuestro, por lo que existiria un inconveniente legal para ubicar el
negocio en este sector de la ciudad.

Por lo expuesto, Urdesa seria el mejor lugar para, en el corto plazo, ubicar un
restaurante-cafeteria propio de la marca Starbucks en la ciudad de Guayaquil, no
solo por la opinion de los encuestados, que es muy importante, sino también porque
esta zona se encuentra en plena etapa de regeneracion, con bajos indices de
inseguridad, y es considerada un importante punto comercial de la urbe por muchas
empresas locales e internacionales que han instalado sus oficinas y negocios en la
misma; incluso, algunas franquicias o licencias internacionales empezaron en esta
ciudadela su préspero desarrollo comercial, como Pollos Gus, Pizza Hut, Burger

King, Dominos Pizza, Donkin” Donuts y Baskin Robbins.

2.3.6 Conclusiones de la Investigacion de Mercado

v’ La cafeteria internacional Starbucks tendria un 100% de aceptacion por parte
de las personas que ingieren café regularmente (83% de la muestra
poblacional), debido a esto concluimos que la implementacion de la marca

norteamericana en la ciudad de Guayaquil es factible.

v Referente a este mercado, los locales con mayor participacion, en orden de

preferencia son: Sweet&Coffee, Cafeteria Bopan, Cafeterias Nescaf¢ y

Cafeteria Casa Tosi, con el 26, 20, 17 y 13% respectivamente.
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v" La demanda potencial tiene las siguientes caracteristicas importantes:

* FEl 48% de las personas que toman café, han escuchado sobre la
marca norteamericana Starbucks.

= El 26% de las personas que consumen café, prefieren tomarlo en una
cafeteria, franquicia o restaurante gourmet.

= El segmento de mercado Optimo para los productos que expende la
marca, deben estar enfocados a personas cuyas edades fluctuen entre
los 20 a 54 afos de edad, pertenecientes a las clases sociales media y
alta, y que formen parte de la PEA ocupada.

= FEl 48% de la muestra que toma café, prefiere las variedades de
cafetera, mientras que un 30% prefiere los preparados instantdneos o
solubles; la aceptacion por cafés especiales o gourmet, en cambio es
del 22%.

* Del 48% de las personas que conocen la marca Starbucks, 46% opina
que los productos que vende son muy buenos, 25% que son buenos y
29% no tiene referencia dado que nunca han probado los productos
que expende la marca.

» El consumo local diario de café de la muestra poblacional es: una tasa
diaria (55%), dos tazas de caf¢ (23%), tres tazas diarias de café (15%)
y cuatro tazas (5%).

* Los motivos por los cuales las personas incrementarian su consumo

diario de café se centran en un precio asequible (25%), en mejorar la
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calidad de los actuales productos (22%), y en una mayor
disponibilidad de cafés (18%).

» El 52% de las personas de la muestra que toman café, opina que la
marca deberia tener su propio local, preferentemente en Urdesa,
mientras que el 48% restante piensa que el local deberia ubicarse en
algin centro comercial de la ciudad, siendo el Mall del Sol el mas
opcionado por ser el mas visitado en la ciudad, de acuerdo a
informacion primaria y secundaria.

* De los que asistirian al local (o locales) los fines de semana (70%), el
15% prefiere diferentes variedades de cafés especiales, y el 14%
bocadillos de sal. El café descafeinado, el capuchino, los postres
dulces, el té helado, el espresso y los helados a base de café, también
tuvieron una buena aceptacion por parte de la muestra poblacional.

= EIl 34% de la poblacion muestral que toma café, asistiria al local de la
marca Starbucks por lo menos una vez a la semana, siendo la

principal disposicion a pagar de $5 a $7.49 por cada consumo.

2.4 ESTIMACION DE LA DEMANDA POTENCIAL

Previamente se habia estimado la poblacién objetivo en la ciudad de

Guayaquil, como los hombres y mujeres entre los 18 a 64 afos de edad
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pertenecientes a las clases socioecondmicas media y alta, lo que daba como

resultado una poblacion potencial de 450.519.

Esta poblacién habra que segmentarla de acuerdo a los resultados obtenidos
de la muestra poblacional, por medio de las encuestas realizadas y analizadas en los

parrafos anteriores.

» 83% de la muestra poblacional ingiere regularmente café.

450.519 * 83% = 373.931

» De este porcentaje de la poblacion, 26% prefieren consumir café en
cafeterias.

373.931 * 26% = 97.222

» De la poblacién que toma café regularmente en cafeterias/restaurantes de la
ciudad, un 81% de las personas estarian dispuestas a gastar entre $2.50 a
$9.99 promedio por consumo, por lo que la demanda se reduce en:

97.222 * 81% = 78.750

Como el 52% de la muestra poblacional prefiere que Starbucks tenga su
propio local cuando ingrese en la ciudad, la demanda para este establecimiento sera
de:

78.750 * 52% = 40.950
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Pero el establecimiento de Urdesa obtuvo la aceptacion del 24% de este
subgrupo de la muestra, por lo que la demanda mensual inicial para el local en
Urdesa sera de:

40.950 * 24% = 9.828

Segun los resultados, un 34% de estas personas asistiran al local en Urdesa
una vez a la semana, 30% lo haran dos veces a la semana, 28% dos veces al mes

(quincenalmente), y un 8% una vez al mes.

La demanda real que tendra el local propio de Starbucks en Urdesa sera
entonces de:
Tabla No. 10

Demanda potencial esperada en local propio en Urdesa

Tasa de Cant. Mensual
Demanda para local: 9,828 recompra mensual de visitas
Una vez a la semana 34% 4 13,366
Dos veces a la semana 30% 3 8,845
Dos veces al mes 28% 2 5,504
Una vez al mes 8% 1 786
Total de consumidores esperados > 28,501

Elaborado por la Autora

Por dia, segun los resultados de la encuesta, la demanda esperada para este

local serd la siguiente:
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Tabla No. 11

Demanda estimada semanal

Dias % Clientes

Asistencia por dia
Lunes 4.29% 305
Martes 2.86% 204
Miercoles 10.00% 713
Jueves 12.86% 916
Viernes 24.29% 1,730
Sabado 31.43% 2,239
Domingo 14.29% 1,018
Demanda estimada semanal 7,125

Elaborado por la Autora

En el mediano plazo, se piensa instalar el otro local en el Mall de Sol, el
centro comercial mas visitado como demandé el 48% restante de los encuestados,
para lo cual habra que hacer los mismo calculos, suponiendo un porcentaje igual de
recompras mensuales y de asistencias diarias al establecimiento que se ubicaria en
este Mall. De acuerdo a informacion secundaria, este centro comercial es el
preferido por el 22% de la poblacién guayaquilefia’, lo cual hace mas que atractivo

el establecer un local en este lugar también.

7 Publicacion Diario Expreso, basado en una investigacién de mercado de la consultora Pulso
Ecuador
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2.4.1 Estimacion del Consumo Promedio por Persona

La carta de menu de la Cafeteria “Starbucks Guayaquil” ofrece una lista de

60 productos divididos en 7 secciones, compuestos por los siguientes grupos:

sandwiches, bocadillos de sal, bocadillos de dulce, cafés calientes, cafés frios, otros

bebidas (agua, cola, jugos), y café gourmet. Para determinar el consumo promedio

por persona se ha agrupado los productos en tres grandes sectores: Alimentos y

Bebidas.

La seccion Alimentos se ha dividido en tres grupos de productos,

determinando su porcentaje de participacion basados en estadisticas de consumo de

cafeterias que funcionan en Guayaquil, asi como de las encuestas realizadas en esta

ciudad:

Grupo de Productos

% Part. Ventas

Sandwiches

Bocadillos de sal

Bocadillos de dulce

25%

46%

29%

Dentro de cada grupo de productos, se ha tomado como referencia los platos

con mayor volumen de ventas de la marca en otras cafeterias latinas, y manejando

un criterio conservador, se consider6 que debido al tamafio de las porciones, cada
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producto es suficiente para abastecer a una persona, con lo cual determinamos el

consumo promedio por persona por producto:

Sandwiches P. Ingreso
Espafiol $2.66
Jamon Serrano $1.76
Atin Mediterraneo $2.46
3 Quesos $1.72
Classic $1.35
Precio promedio (1 persona) $1.99
Consumo Promedio Individual $1.99

Bocadillos de dulce P. Ingreso
Muffin chocochip $0.74
Muffin Blueberry $0.70
Muffin Banana $0.57
Croissant Danish Canela $1.23
Brownie espresso $0.53
Tartas choco/moras $1.31
Cheesecake frambuesa $0.78
Pastel 3 chocolates $1.11
Panqué limén $0.66
Panqué naranja $0.64
Panqué marmoleado $0.62
Pastel de manzana $1.11
Precio promedio (1 persona) $0.83
Consumo Promedio Individual $0.83

Bocadillos de sal P. Ingreso
Tartas de maiz suave $0.82
Cheesecake Nueva York $1.48
Palitos queso $0.29
Bagel tradicional $0.29
Croissant Mantequilla $0.57
Humitas $1.11
Tarta de platano $0.57
Precio promedio (1 persona) $0.73
Consumo Promedio Individual $0.73

Elaborado por la Autora

De acuerdo al porcentaje de participacion de cada grupo, procedemos a

obtener el Consumo por Persona Ponderado (Alimentos):
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Grupos de % Part. en Consumo | Cons. x pers.
Productos Consumo |Prom. x pers.| Ponderado
Sandwiches 25% $1.99 $0.50
Bocadillos de sal 46% $0.83 $0.38
Bocadillos de dulce 29% $0.73 $0.21
Consumo Promedio x persona (Alimentos) $1.09

En lo referente a Bebidas, se ha dividido la seccion en tres grupos: Cafés

calientes, frios y gourmet:

Grupo

Productos

de | Consumo

Descripcion

Cafés calientes
Cafés frios

Cafés gourmet

100%

100%

22%

Se asume que todos los clientes consumiran por lo

menos una taza

Se estima que un 70% de los clientes consumirdn café

frio

Consumo porcentual de las personas, de acuerdo a las

encuestas
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Cafés calientes P. Ingreso
Café simple $0.33
Caramel Macchiato $1.23
Cappuccino $1.39
Caffé Latte $1.80
Caffé Mocha/Blanco $1.44
Espresso $0.49
Té Tazo caliente $0.45
Chocolate caliente $1.11
Precio promedio (1 persona) $1.03
Consumo Promedio Individual $1.03

Cafés helados P. Ingreso
Frappuccino de Café $1.39
Mocca Frappuccino $1.64
Frappuccino Caramel $1.39
Frappucino de Mango Créme $1.97
Caffé Latte Helado $2.01
Caffé Mocca con hielo $1.56
Caramel Macchiato con hielo $1.35
Frappuccino de Frambuesa $2.05
Té Chai Latte Helado $0.82
Frapuccino de te $1.27
Chocolate frappucino $2.05
Doubleshot $2.13
Precio promedio (1 persona) $1.64
Consumo Promedio Individual $1.64

Cife gourmet (en grano) P. Ingreso
Caturra $2.54
Tipico $2.46
Borbon $2.63
Guatemala $2.30
Costa Rica $2.38
Brasil $3.03
Gold Coast $3.12
French Coast $3.07
Precio promedio (1 persona) $2.69
Consumo Promedio Individual $2.69

De igual manera, procedemos a obtener el Consumo por Persona Ponderado

(Bebidas) de acuerdo al porcentaje de participacion de cada grupo:
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Grupos de % Part. en Consumo | Cons. x pers.
Productos Consumo Prom. x pers.| Ponderado
Cafes calientes 100% $1.03 $1.03
Cafés frios 100% $1.64 $1.64
Cafés gourmet 22% $2.69 $0.59
Consumo Promedio x persona (Bebidas) $3.26

Finalmente,

determinamos el Consumo Promedio

por Persona Total

incorporando los consumos individuales de alimentosa y bebidas:

Consumo Promedio x persona (Alimentos) $1.09
Consumo Promedio x persona (Bebidas) $3.26
Consumo Promedio x Persona Total $4.35
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CAPITULO 3

PLAN DE MERCADEO

AHORA SI PODRAS —

u '1.1r 'IaII1 |rr| |1|
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3.1 INTRODUCCION

En la ciudad de Guayaquil, las cafeterias-restaurantes han tenido una amplia
pero irregular trayectoria, siendo la primera de ellas “Dulceria La Palma”, fundado
hace 102 afios en Luque y Escobedo, (cuyo local todavia esta abierto al publico), a
parte de disponer de otros dos cafés-restaurantes ubicados en la 17 y Portete, y en la
Avenida Victor Emilio Estrada (Urdesa), dando paso a la primera cafeteria-
restaurante de la urbe portefia, donde ofrecen una variedad de pastelillos, tanto de
dulce como de sal, asi como varios cafés (o tintos), humitas, chocolates, jugos
naturales de fruta, y una amplia gama de panes. Pero este establecimiento no se ha
renovado durante los ultimos afos, y sus habituales clientes son personas, por lo
general, mayores de los 40 afos, por lo que es un lugar poco conocido por los
jovenes guayaquilefios, que a lo mucho, lo han escuchado de sus padres o abuelos,
mas pocas veces lo han visitado, segin se constatd durante la realizacion de las

encuestas.

A parte de esa cafeteria-restaurante, en el Guayaquil del siglo pasado
(principios y mediados), las personas preferian los comedores o salones, e invertian
su dinero en este tipo de negocio que les daba mayor rentabilidad que una cafeteria.
Pero a finales de los afios 70, junto con la inauguraciéon del centro comercial
Policentro, se abrieron en la ciudad dos nuevas cafeterias-restaurantes: Cafeteria
Casa Tosi, y el Dolar. Ambos lugares ofrecen una variedad de bocadillos, platos

fuertes, bebidas (no alcohdlicas), y cafés tradicionales (café tinto o en leche). La
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cafeteria de Casa Tosi actualmente también opera en el centro comercial Albanborja,
Plaza Mayor, la Rotonda, en la via a Samborondon y en el centro de la ciudad

(Aguirre y Chile).

Posteriormente, con la inauguracion del mayor centro comercial de la ciudad
a mediados de los afios 90, el Mall del Sol, surgio la cafeteria Sweet&Coffee y el
renacimiento de los establecimientos de comida rapida como Donkin Donuts y
Subway, que también expandian diversas tipos de cafés en sus locales. Pero la
especialidad de Sweet&Coffee no son las donas, ni los sandwiches, sino los cafés,
que los expende de diversos tipos, frios o calientes, acompafiados de bocadillos de
sal o de dulce, que le ha ayudado a posicionarse en la ciudad como una cafeteria de
primera especialidad, calidad y buenos precios. En la urbe, esta cafeteria esta
presente en los centros comerciales San Marino, Mall del Sol, Mall del Sur,

Riocentro Enterios, Riocentro Los Ceibos, Riocentro Sur y Bahia Malecon.

A los pocos anos (1998), surgidé la competencia mas fuerte para este
establecimiento, la franquicia local Bopan, que se diferencia por ser un café-bar
donde se vende tantas variedades de café como de bebidas alcohdlicas,
especialmente cocteles, en un ambiente acogedor, tradicional y de relax. Sus locales
estan ubicados en el Policentro, San Marino, Mall del Sol, Mall del Sur, y en Ila

ciudadela Urdesa.
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Es también destacable la actuacion del Café de Tere, que en pocos afios ha
logrado posicionarse en la ciudad, mas como un lugar para degustar un buen
desayuno con bolones, que por su linea de cafés.

Con la dolarizacion y posterior recuperacion economica el pais, en los
ultimos cuatros anos se han abierto mas locales de cafeteria-restaurantes entre los
cuales podemos destacar: Anderson Express, Café¢ Concert Mozart, Café Piazzolla,
Cafeteria Café-Cito, Cafeteria El Malecon, Cafeteria Liblanc, Mil Delicias Café
Restaurante, Nostalgia, El Toque de Nella, Sofieri Café¢ Restaurante, y Café-Bar
Liverpool. La mayoria de estos locales estan ubicados en Urdesa, a excepcion de dos
que se encuentran ubicados en el centro (zona regenerada del Malecon), y uno que

esta en la Avenida 25 de Julio.

Mencion aparte merecen las islas de la empresa multinacional Nescafé,
ubicadas en los principales centros comerciales de la urbe, que han tenido un gran
impacto, de acuerdo a las versiones de los encuestados, y que la autora del presente

estudio pudo constatar en una investigacion de mercado personal.

No se puede tampoco dejar de mencionar a la franquicia norteamericana
McDonalds, que en julio del 2006, introdujo un local McCoffee en la Avenida
Francisco de Orellana, diagonal al centro comercial San Marino, y que pese a su
reciente introduccion, ha tenido un moderado éxito, segiin constatacion personal de
la autora del presente proyecto. Esta cadena norteamericana piensa expandir su

linea de cafés en sus otros locales ubicados en puntos estratégicos de la ciudad
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(Ceibos, Mall del Sur, Avenida Domingo Comin, Alborada, Malec6én 2000, Avenida

Pedro Carbo).

El incremento notable de cafeterias-restaurantes en la ciudad de Guayaquil se
debe también a la alta demanda de bebidas cafeinadas, frias o calientes, al
incremento en el consumo per capita de café, y al mejor poder adquisitivo de los
guayaquilefios, sobretodo de las clases medias y altas, lo que se puede observar en el
lleno completo (en horas de almuerzo y merienda) de las dos cafeterias actualmente

posesionadas en el mercado guayaquilefio, Bopan y Sweet&Coffee.

3.2 CICLO DE VIDA DE LAS CAFETERIAS-RESTAURANTES

Se considera que las cafeterias-restaurantes se encuentran en la etapa de
Crecimiento ya que hay un aumento en las ventas, lo cual ha permitido la expansion
de nuevos locales. A pesar de que existe poca difusion de la existencia de estos, el
nimero de consumidores aumenta, lo que estimula a nuevos competidores a

integrarse al mercado; los cafés tienen nuevas preparaciones y mejor calidad.
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Grafico No. 38

CICLO DE VIDA DE LAS CAFETERIAS-RESTAURANTES

Introduccion Crecimiento Madurez Decrecimiento

3.3 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

3.3.1 Objetivos Financieros

=  Cubrir la inversion inicial en el menor tiempo posible, por medio de las

ventas generadas.
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= Obtener un ingreso que permita cubrir los Costos y Gastos, ademas de
generar mayores utilidades.

= Obtener en el flujo de caja estimado, resultados positivos de tal forma que se
pueda cubrir los egresos en efectivo y asi cumplir con las operaciones de la

cafeteria.

» Incrementar la rentabilidad de los accionistas de la Corporacion Starbucks,

para que sigan invirtiendo en nuevos locales.

3.3.2 Objetivos de Mercadotecnia

» Posicionar una nueva cafeteria internacional con el concepto de la
“experiencia Starbucks”, en donde se brinda a los consumidores un café de
excelente calidad a un buen precio, en un ambiente confortable, y con un

servicio personalizado.

* Promover nuevas bebidas frias y calientes de cafés unicos en el mundo por

su aroma, sabor y textura.

» Con las estrategias propuestas en el siguiente Plan de Marketing, se espera

cumplir con un crecimiento del 5% anual en ventas proyectado en los estados

financieros.
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Lograr un alto grado de fidelidad por parte de los consumidores.

3.4 ANALISIS FODA DE LA CAFETERIA STARBUCKS

En base a la investigacion y estudio de mercado realizado, junto al analisis de

la competencia actual, se puede resumir la situacion actual de la cafeteria Starbucks

en la siguiente matriz FODA.

Tabla No. 12

Matriz FODA

Fortalezas

Precios competitivos.

Marca reconocida
internacionalmente.

Equipo y tecnologia de primera.
Materia prima (granos de café)
selectos, los mejores del mundo.
Infraestructura moderna.

Bajo requerimiento de personal
administrativo.

Mercado meta esta conformado
por las clases sociales menos
afectadas por variaciones
econdmicas.

La calidad del servicio y el
ambiente acogedor son
particularidades unicas de la
marca.

Disponibilidad local de otros
productos y proveedores durante
todo el afio.

Oportunidades

Incremento en el consumo per-
capita de café.

Incremento en la visita de turistas
extranjeros a la urbe y que
conocen la marca.

Regeneracion urbana de la
ciudadela Urdesa.
Starbucks Corporation se

encuentra en pleno proceso de
expansion internacional.
Posibilidad de expandir a otras
partes de la ciudad ya que la
demanda potencial es muy
amplia frente a la oferta del
proyecto.

Compra de materia prima mas
barata por posible firma del TLC.

Debilidades

Precios inestables del saco de
café arabigo en el mercado.
Al 1nicio solo se abastecera al
sector norte de la ciudad de
Guayaquil.
Existen varias

cafeterias que

Amenazas

Nuevas marcas o franquicias.
Inseguridad (robos).
Situacion  social
inestable.
Eliminacion de subsidios.
Campaiias publicitarias agresivas

y  politica
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brindan el servicio de bebidas por parte de competidores
frias y -calientes de café en actuales.
Guayaquil.

Elaborado por la Autora

3.5 CADENA DE VALOR DE PORTER

Grafico No. 39

Competidores Potenciales
- Nuevas cafeterias que
ofrezcan diversidad variedad
de bebidas frias y/o calienteg
de caféy té
- Nuevas franquicias
nacionales o internacionales

Competidores
Sweet&Coffee
Bopan
Nescafe (Islas)

Proveedores
- Productores
nacionales o
internacionales de
café arabigo
- Supermercados

McCoffee

Sustitutos
Café
- Bebidas energizantes con
cafeina
- Te con cafeina
Restaurante
- Locales que ofrezcan bebidas
con cafeina en sus menus

Elaborado por la Autora

Clientes
- Hombres y mujeres de miv{
socioeconémico medio y altg
entre los 24 a 65 afios de

v' Competidores.- Los principales competidores de la cafeteria Starbucks en

Guayaquil son: Sweet&Coffee, Bopan, Islas de Nescafé y McCoffee, dado

que ofrecen una amplia variedad de cafés como los de la cafeteria
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internacional, atienden en los centros comerciales y dos tienen sus propios
locales con un buen servicio al cliente, ademas de que estan posicionados en

la mente de los consumidores potenciales.

Competidores potenciales.- Estarian conformado por aquellos locales que
ofrecerian productos similares con el mismo horario de atencidon, ya sean

estos locales nuevos o franquitas, nacionales o internacionales.

Sustitutos.- Para el caf¢ como bebida, hay en el mercado varias bebidas
energizantes que contienen cafeina entre sus ingredientes, asi como té con
cafeinas, aunque para Starbucks esto no seria problema, pues también vende
varios tes. En cuanto a la cafeteria en si, sus sustitutos seria otros locales de
comida rapida en donde vendan otro tipo de bebidas, frias o calientes, con o

sin cafeina.

Clientes.- Representan el grupo objetivo, conformado por hombres y
mujeres de nivel socio econdmico medio y alto con edades entre 24 y 65

afios de edad.

Proveedores.- Son basicamente los productores nacionales o internacionales
de café aradbigo con calidad internacional comprobada (que en el pais hay en
la zona de Manabi y Loja), ademds de mayoristas y supermercados de la

ciudad para el resto de productos (leche, azlcar, harina), con los cuales se
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podré tener un alto grado de negociacion, ya que los productos requeridos

tienen gran cantidad de oferentes.

3.6 COMPETENCIA

Se ha elaborado una tabla mediante la cual se ha analizado las caracteristicas
principales de las cafeterias-restaurantes ubicados en diversos sectores de la ciudad

de Guayaquil (Tabla No. 13).

En Urdesa, consideramos como principal competencia a las cafeterias que
tienen una alta participacion de mercado como son: Bopan, Café¢ Piazzolla y
Cafeteria Liverpool, los cuales ofrecen una amplia variedad de cafés desde los USD
0.40 hasta los USD 2.50. El menu es variado pues presentan opciones de: comida

tipica, cocteles y piqueos.

Tabla No. 13
Zona | Cafeteri | Direcci | Dimensi | Atractiv | Trafico | Aspecto | Tiemp
a on on o de de 0 que
Localiz | clientes lleva
acion abiert
0
Norte Bopan Victor | Grande | Alto Normal | Muy 8 aflos
Emilio agradabl
Estrada e
Norte Sweet&C | San Median | Alto Muchos | Agradabl | 3 afios
offee Marino | o clientes | e
Norte McCoffe | Francisc | Pequeiio | Alto Pocos Agradabl | Recien
e 0 de clientes | e te
Orellana
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Norte Anderson | Juan Pequetio | Bajo Pocos Desolad | 4 afios
Express | Tanca clientes | o
Mareng
0
Centro | Café Boyacd | Median | Medio Normal | Antiguo | 5 afios
Concert 0
Madonna
’s
Centro | Cafeteria | L. Median | Medio Normal | Desagra | 8 afios
Californi | Urdanet | o dable
a a
Sur El Toque | 25 de | Grande | Medio Normal | Poco 10
de Nella | Julio agradabl | afios
e
Norte Bopan Policent | Median | Bajo Pocos Antiguo | 3 afos
1o 0 clientes |y
agradabl
e
Norte Bopan Mall del | Median | Medio Normal | Agradabl | 5 afios
Sol 0 e
Norte Cafeteria | Las Median | Medio Normal | Agradabl | 4 afios
Liverpool | Monjas | o e
Norte Cafeteria | Policent | Grande | Alto Normal | Agradabl | 21
El Délar | ro e aflos
Norte Bopan San Median | Medio Normal | Muy 3 aflos
Marino | o agradabl
e
Norte Islas Policent | Pequeiio | Medio Muchos | Poco 4 afos
Nescafé | ro clientes | agradabl
e

Fuente: Grupo focal — Investigacion personal
Elaborado por la Autora
3.7 MATRIZ FCB

Mediante esta matriz se podrd analizar el comportamiento de eleccion de

compra de los consumidores, al momento de tomar una diversa gama de cafés, frios

o calientes, en el norte de la ciudad (Urdesa) en la tarde o en las noches portefias.

» Modo intelectual. Los consumidores se basan en la razon, 16gica y hechos.
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Modo emocional. Los consumidores se basan en emociones, sentidos e

intuicion.

Implicacion débil. Representa para los consumidores una decision facil de

compra.

Implicacion fuerte. Representa para los consumidores una decision

complicada de compra.

Grafico No. 40

Matriz FCB
Modo Modo
Intelectual Emocional
Aprendizaje Afectivo
(1,e,a) (e,1,a)
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Rutina Hedonismo
Fuerte (a i, ©) (a e, i)
Débil
Altas Bajas
a = actla e = evalua i = investiga

El local de venta de cafés, con un servicio personalizado, se encuentra en el

cuadrante denominado “Hedonismo™ debido a que:

v' La implicacion de la compra es débil, porque los consumidores se reunen en

grupos familiares o de amistad y toman la decisiébn en conjunto, sin

necesidad de que haya presion por disfrutar un café.

v" El modo de eleccion es emocional, ya que se basa en el deseo de las personas

por sentir una experiencia distinta al entrar en la cafeteria.

v Para tomar la decision, las personas primeramente se deciden a consumir,

evaluan la sensacidon con respecto a la competencia y por ultimo investiga las

opciones de compra.
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3.8 MACRO-SEGEMENTACION

En este andlisis, se definira el mercado de referencia desde el punto de vista
del cliente, para lo cual se ha tomado en cuenta tres dimensiones, las cuales se
describen a continuacion:

Funciones o
Necesidades

> Grupos de

Compradores /

Tecnologia

a. Funciones o Necesidades: ;Qué necesidades satisfacer?
v' Tomar un café de excelente aroma, sabor y textura.
v’ Disfrutar de una taza de café entre amigos en un ambiente agradable.

v" Conocer la “Experiencia Starbucks”.

b. Tecnologia: ;Como satisfacerlas?

v Preparando las bebidas con el mejor café arabigo del mundo.

v Ofreciendo un servicio personalizado en un ambiente moderno y agradable.
c. Grupos de compradores: ;A quién satisfacer?

v' Hombres y mujeres.

v" Poblacién Econdmicamente Activa.
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Nivel socioeconémico Medio y Alto.
Grupo de edad: 24 — 65 afios.
Estilo de vida: Personas que disfrutan de una taza de café y bocadillos entre
amigos y familiares.
Ventajas buscadas por los consumidores:

= Amplia variedad de Bebidas de café deliciosas, frias o calientes.

= Servicio de primera.

* Ambiente agradable para pasarlo entre amigos y familia.
Competidores a controlar: Cafeterias que ofrecen una amplia variedad de
cafés, bocadillos y tés entre sus menus, posicionadas en la mente de los

consumidores y con locales en el norte de la ciudad.

3.9 MICRO-SEGMENTACION

En este mercado de bienes de consumo, la segmentacion se realiza por

Ventajas Buscadas ya que se dirige a personas quienes toman café fuera de casa de

lunes a domingo y prefieren un café con excelente sabor, aroma y textura, en un

ambiente muy agradable y con servicio personalizado, entre otros motivos.

Las caracteristicas de las personas del segmento elegido son:

a. Geogrifica:

Variable Geografica: Ciudad de Guayaquil, Parroquia Tarqui
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Zona: Ciudadela Urdesa Central- Avenida Las Monjas y Calle Primera, y
ciudadelas cercanas: Urdesa Norte, Lomas de Urdesa, Kennedy (Norte, Vieja
y Nueva), Miraflores, Ceibos, Garzota, IETEL, Vernaza Norte, y ciudadela

Guayaquil.

b. Socio-Demogrifica:
Edad: 24 a 65 afios.
Género: Hombres y Mujeres.
Nivel ocupacional: Dirigido a oficinistas, ejecutivos, gerentes, etc.

Clase social: Media, media-alta y alta.

c. Psicograficas: Personas que consumen productos con cafeina y descafeinados,

tés, gustan de bocadillos salados o dulces, ensaladas, helados y postres de café.

3.10 ESTRATEGIAS DE MERCADEO
Objetivos
v Estimular la degustacion de los productos por parte de los potenciales
usuarios.

v Asegurar la continuidad de compra y lealtad.
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3.10.1 Estrategia de Crecimiento
Grafico No. 41

Estrategias de Crecimiento Intensivo (Ansoff)

PRODUCTOS NUEVOS
ACTUALES PRODUCTOS
1. Estrategia de 3. Estrategia de desarrollo
Penetracion de de producto
Mercado
2. Estrategia de 4. Estrategia de
Desarrollo de Mercado Diversificacion

Se adoptard la estrategia de Crecimiento Intensivo (Ver Grafico No. 41) con
la finalidad de desarrollar la marca dentro del mercado meta. Esta estrategia implica

lo siguiente:

Estrategia de penetracion de mercado con la que se pretende alcanzar las ventas
proyectadas, por medio de:

v" Desarrollo de la demanda primaria: Esta comprende las Estrategias
basicas de Porter para el desarrollo (Ver Grafico No. 42), de la cual se ha
analizado que la mas adecuada es la de El Especialista que se concentra en
las necesidades del segmento particular de compradores, diferenciar el
producto (café de altisima calidad), explotar el nombre de la marca Starbucks

para poder obtener cuotas de mercado altas.
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v Aumento de la cuota de mercado. La estrategia a aplicar se basa en la

fijacion de precio y promociones.

Objetivos
Estratégicos

Grafico No. 42

Estrategias Basicas de Crecimiento

Todo el
sector

industrial

Segmento en

Concreto

Ventaja Competitiva

Diferenciacion Dominio por los
Costos

Concentracion o Enfoque
(El Especialista)

La estrategia de precios a seleccionar es la de Precios de Penetracion,

ofreciendo un producto de alta calidad a un precio medio.

Grafico No. 43

Estrategias de Fijacion de Precios

Precio
Alto Medio Bajo
Calidad Alto Premium | PENETRACION |Excelente Valor
del Medio | Sobreprecio Promedio Buen Valor
Producto Bajo Engafio Pobre Barato
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3.11 MARKETING MIX PROPUESTO
Previo a la propuesta del Marketing Mix del proyecto, estableceremos lo

siguiente:

a. Mision

Ofrecer el mejor café del mundo en una amplia gama de bebidas servidas
frias o calientes, acompafiadas con un delicioso bocadillo en un ambiente acogedor
con un servicio personalizado, para que las personas recuerden por siempre la

“Experiencia Starbucks” creando una alta fidelidad a la marca y sus productos.

b. Visiéon

Ser la mejor cafeteria en la ciudad de Guayaquil, en un plazo de 3 afios
desde la puesta en marcha del proyecto, y extender mas locales donde exista
afluencia de clientes para que nadie en Guayaquil se quede sin probar Ia

“Experiencia Starbucks”.

c. Posicionamiento

Aprovechando el nombre de la marca, la estrategia de posicionamiento
estard basada principalmente en la calidad del café que se prepara para las diferentes
bebidas, postres y helados que se venden a base del grano selectamente escogido

para la preparacion de los productos que venderia la marca en la ciudad.
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El Marketing Mix que se presenta a continuacion, trata de cumplir con las
necesidades del mercado meta.
PRODUCTO
De acuerdo a la Investigacion de Mercados realizada y la lista de productos
que por lo general venda la marca en otras cafeterias en Latinoamérica, se ha
disefiado un menu dirigido al mercado meta. Se sugiere que el meni cambie cada

dos meses, sobretodo con nuevas bebidas y bocadillos.

1. Menu a ofrecer y caracteristicas principales8

A. Alimentos.- Se ofreceran de Lunes a Domingo diferentes alternativas de
bocadillos y sdndwiches, los cuales consisten inicialmente en: Sandwiches
Espanol, Jamén Serrano, Atun Mediterraneo, 3 Quesos, Classic; Muffin
Chocochip, Muffin Blueberry (de mora), Muffin Platano; Brownie Espresso,
Tartas Choco/Moras, Tartas de maiz suave; Bagel Tradicional, Croissant
Mantequilla; Cheesecake Frambuesa, Cheesecake Nueva York, Pastel 3
chocolates, Panqué Limo6n, Panqué Naranja, Panqué Marmoleado, Tarta de

platano; Vainilla Cranberry, Palitos de queso y Barra Espresso de Chocolate.

B. Bebidas.- Las personas encuestadas en su mayoria prefieren diferentes
variedades de café, entre los cuales prefieren el capuchino y el espresso; el

café descafeinado y el espresso Light también tuvieron buena acogida entre

¥ Imagenes y ment tomados del Starbucks Corporation México y Perti
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los encuestados, asi como el té con cafeina, sobre el descafeinado, que tuvo
menor aceptacion. En base a esto, a lo que vende las tres cafeterias mas
fuertes del mercado, y a las bebidas que expende la marca regularmente, se
ha seleccionado los siguientes productos:

Calidas:

Caramel Macchiato

Cappuccino

.

Café Latte

“é

a Café Mocha/Blanco
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Espresso

Heladas:

Frappuccino® Caramel

Café Latte Helado

Frappuccino® de Frambuesa
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— Té Chai Latte Helado

C. Café en grano: En vista de que muchas personas en las encuestas realizadas
expresaron su preferencia por el café gourmet, y como la competencia mas
fuerte y directa de la marca también vende sobres gourmet de café en grano,
la empresa en nuestra ciudad también los puede vender, ya que esta es otra
de sus lineas tradicionales de producto.

Las variedades de café¢ gourmet que vendera son:

v Caturra

v Tipico

v" Borbon

v" Guatemala

v Costa Rica

v' Brasil

v" Gold Coast

v French Coast
2. Marca: El nombre de la cafeteria seria “Starbucks Guayaquil”, inicialmente. De
abrirse otro local en la ciudad, puede cambiarse el nombre a “Starbucks Urdesa”,

previa aprobacion del Director Internacional de la Marca en Estados Unidos.
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GUAYAQUIL

3. Slogan: “Vive la experiencia Starbucks”
“El corazon de nuestro negocio se basa en dos cosas importantes: nuestro café y
nuestra gente”.
“No importa que tan rapido crezcamos, nos fundamentamos en nuestros valores de:
* Proveer un grato ambiente de trabajo y tratando a la gente con dignidad y
respeto.
= Aplicar altos estandares de excelencia en la compra y seleccion de nuestro
café.

= Construir fuertes relaciones y desarrollar clientes satisfechos™.

4. Presentacion de productos: El menu se presentard debidamente decorado en
vasos, platos, tazas y jarros de la marca, traidos desde los Estados Unidos, y que

estan a la venta para los consumidores que los deseen.

 www.starbucks.com.mex

137



PRECIO

Los precios que se presenta en la Tabla No. 14, han sido establecidos
tomando en cuenta los precios de la competencia, los costos unitarios promedio de
cada producto y margen de contribucion sobre éstos (70% sobre costos de bebidas y

alimentos).

Formas de Pago:
v’ Efectivo.
v’ Tarjetas de crédito (Master Card, Visa, Diners, American Express).

v’ Tarjeta inteligente para clientes habituales (en el largo plazo).
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Productos Precios sin Precio final
impuestos | al consumidor
ALIMENTOS
Sandwiches
Espaiol $2.66 $3.25
Jamoén Serrano $1.76 $2.15
Atun Mediterraneo $2.46 $3.00
3 Quesos $1.72 $2.10
Classic $1.35 $1.65
Bocadillos de dulce
Muffin chocochip $0.74 $0.90
Muffin Blueberry $0.70 $0.85
Muffin Banana $0.57 $0.70
Croissant Danish Canela $1.23 $1.50
Brownie espresso $0.53 $0.65
Tartas choco/moras $1.31 $1.60
Cheesecake frambuesa $0.78 $0.95
Pastel 3 chocolates $1.11 $1.35
Panqué limon $0.66 $0.81
Panqué naranja $0.64 $0.78
Panqué marmoleado $0.62 $0.76
Pastel de manzana $0.82 $1.00
Bocadillos de sal
Tartas de maiz suave $0.82 $1.00
Cheesecake Nueva York $1.48 $1.80
Palitos queso $0.29 $0.35
Bagel tradicional $0.29 $0.35
Croissant Mantequilla $0.57 $0.70
Humitas $1.11 $1.35
Tarta de platano $0.57 $0.70
BEBIDAS
Cafés calientes
Café simple $0.33 $0.40
Caramel Macchiato $1.23 $1.50
Cappuccino $1.39 $1.70
Caffé Latte $1.80 $2.20
Caffé Mocha/Blanco $1.44 $1.75
Espresso $0.49 $0.60
Té Tazo caliente $0.37 $0.45
Chocolate caliente $1.11 $1.35
Cafés helados
Frappuccino de Café $1.39 $1.70
Mocca Frappuccino $1.64 $2.00
Frappuccino Caramel $1.39 $1.70
Frappucino de Mango Créme $1.97 $2.40
Caffé Latte Helado $2.01 $2.45
Caffé Mocca con hielo $1.56 $1.90
Caramel Macchiato con hielo $1.35 $1.65
Frappuccino de Frambuesa $2.05 $2.50
T¢ Chai Latte Helado $0.82 $1.00
Frapuccino de te $1.27 $1.55
Chocolate frappucino $2.05 $2.50
Doubleshot $2.13 $2.60
CAFE GOURMET EN GRANO
Caturra $2.54 $3.10
Tipico $2.46 $3.00
Borbdéon $2.63 $3.20
Guatemala $2.30 $2.80
Costa Rica $2.38 $2.90
Brasil $3.03 $3.70
Gold Coast $3.12 $3.80
French Coast $3.07 $3.75
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PLAZA

En negocios de atencion al publico, especificamente en restaurantes, se
presenta un solo canal de distribucion, la denominada 0 Etapas, ya sea que se brinde

el servicio al cliente en el local, o se realice entrega a domicilio.

Productor Consumidor

PROMOCION

En mas de treinta afio que la cafeteria “Starbucks” lidera el mercado de
ventas directas de diferentes variedades de cafés en los diferentes mercados
internacionales a los cuales ha incursionado, no ha requerido de publicidad masiva
en los medios de comunicacion, debido a que se ha visto favorecida por la
expansion de la marca a través de joint ventures y otorgacion de licencias, y por el
Efecto Band Wagon, que consiste en que la “demanda de un bien o servicio

aumenta porque otros estan consumiendo el mismo bien o servicio”.

Sin embargo, se ha planificado realizar una campafia de promociéon en

medios de prensa escrita (periddicos y revistas) y la radio, divididas en dos etapas:

de Introduccion y d Mantenimiento.
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Etapa de Inauguracion
Semana previa a la inauguracion

Los administradores-copropietarios locales, visitaran las oficinas de
empresas cercanas, agencias turisticas, bancos, oficinas de consules y lugares de
recreacion del norte de la ciudad de Guayaquil, para la creacion de una base de
datos, a los cuales se enviara un correo directo presentando de manera formal a la

cafeteria Starbucks para que asistan a la gran inauguracion.

Adicionalmente, se promocionara la cafeteria en los periddicos El Universo
y Expreso; en las radios Fuego, Canela, Tropicana, Disney, y Sonorama; en los
canales de television Canal Uno, Red Telesistema, ECUAVISA, Teleamazonas y TC
Television, con el fin de que filmen la inauguraciéon a cambio de disfrutar, gratis, los
diversos productos, pero sobretodo, bebidas de café¢ de la prestigiosa marca

internacional.

Primera Semana
Durante la manana.- Entrega de cartas a los ejecutivos y oficinista de la
base de datos, la cual invita a la inauguracion del local, degustacion del menu,

presentacion de los servicios, historia y responsabilidad social de la empresa.

Durante la tarde.- Entrega de invitaciones especiales a los personas

seleccionados por los diversos medios de comunicacion locales, invitando a la

apertura del local con una degustacion del menu y presentando una promocion por
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inauguracion del local, la cual consiste en un almuerzo gratis, durante todo la
semana, a las primeras quince personas que lleguen a partir de la 1:00 PM. Se
adjuntard una volante con el logotipo del restaurante, los regalos de la semana y los

shows en vivo (durante las primeras semanas de inauguracion).

Segunda semana

Entrega de cupones con descuentos especiales, y lista de los shows en vivo

a presentarse en el local, para los ejecutivos y oficinistas de las empresas cercanas a

la cafeteria.

Adicionalmente, se distribuyeran volantes en los hogares cercanos al

restaurante, en donde se detallan las promociones del mes, el detalle de las bebidas

frias y calientes registradas por Starbucks como de calidad unica en el mundo.

Medios de Comunicacion

Internet

Se colocara un Banner durante el primer semestre de cada afio alternados de

la siguiente manera:
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- Hogar (Tres meses): Cuenta con 4.000 usuarios por dia. Se elige el
paquete de Cocina & Gourmet que comprende recetas, platos y

lugares de comida tipica y demas.

Medidas: 234 x 60 (Junior)

Costo Mensual: $300

- Vistazo (Tres meses): Visitada por 5.000 usuarios al dia. Paquete

Noticias al dia (se actualiza dos veces al dia) y Agenda.

Medidas: 120 x 60

Costo Mensual: $300

- Portal turistico del Municipio de Guayaquil (Fundacion Siglo XXI):

Visitado por 1.200 personas al dia. Paquete Hoteles & Restaurantes.

Medidas: 200 x 70

Costo mensual: $120

Adicionalmente, la empresa tendrd& su propia pagina Web,

www.starbucks.com.ec, para que las personas conozcan los nuevos productos que se

irian afiadiendo al primer menu cada dos o tres meses, de acuerdo a la demanda, los

servicios del local, sugerencias y quejas, regalos y diferentes promociones.
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Revistas

Mediante convenios con operadoras turisticas, se puede promocionar la
cafeteria en folletos y guias turisticas para atraer a los turistas extranjeros que si
conocen la marca. También, se puede promocionar en las principales revistas de

mayor circulacion en la ciudad.

- La Revista- El Universo (todos los domingos del afio): 850.000
ejemplares por mes.
Medidas: 7.5 x 12

Costo mensual: $680

- Revista Vistazo (cada mes): 30.000 ejemplares mensuales

Medidas: 8.8 x 9.1

Costo mensual: $960

Mercadeo Directo

Internet.- Mensajes a través de e-mails ofreciendo el servicio a los clientes

de la base de datos creada.

Aerolineas.- Folletines a los turistas que viajan a Guayaquil, usando la

aerolinea TAME o Lan.
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Relaciones Publicas

- Participacion en ferias turisticas locales

- Sponsor oficial en olimpiadas de colegios de clase medio-alto, alto
(La Moderna, Torremar, Ecomundo, Logos Academy, Nuevo Mundo,
IPAC, Jefferson, Xavier), en las novatadas de las Universidades:
Catdlica, ESPOL — ICHE, UESS, Santa Maria, Jefferson, Modnica
Herrera, Brookdale Comunity College, UTEG, Universidad del

Pacifico; y en eventos de gala de la clase social alta.

Fuerza de ventas

Dos ejecutivos de ventas que se encargaran de visitar los hoteles y sitios

turisticos de la ciudad, asi como consulados y empresas multinacionales asentadas

en Guayaquil, con la finalidad de promover las promociones anteriormente

expuestas, los regalos mensuales, las bebidas que se expenden, ademas que esto

sirve para mantener actualizada la base de datos y poder enviar e-mails.

Medios de Comunicacion

- Entrevistas o reportajes a diario El Universo seccion Gran Guayaquil

por apertura del restaurante.
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Reportajes para el diario Expreso, seccion Emprendedores por primer
afno de negocios.

Reportajes en ECUAVISA Internacional una vez al afio.

Enviar volantes a través de los estados de cuenta de los socios de la

Tarjeta de Crédito Dinners Club, ofreciendo descuentos especiales.
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CAPITULO 4

ESTUDIO TECNICO, ORGANIZACIONAL Y LEGAL
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4.1 PROCESO DE ELABORACION DE PRODUCTOS PRINCIPALES

El proceso de elaboracion del menu para la cafeteria internacional, requiere

de ciertos puntos previos a tener en cuenta asi como:

a)

b)

Recetario o ficha técnica: En el Anexo 9, se incluira la descripcion de los
ingredientes y cantidades que se requiere, la preparacion de cada caf€,

utensilios necesarios, tiempo de demora y la presentacion final de la bebida.

Perfil del Personal de Cocina: Este punto sera explicado en la seccion 4.2,

donde se especifica el personal requerido y sus funciones respectivas.

Ciclo de compras: Las materias primas a comprar deben ser de alta calidad,
especialmente del café arabigo, que debera ser catado periddicamente por los
técnicos de la Corporacion para verificar su aroma, sabor y textura; en este
punto también son importantes la leche y azicar (edulcorantes). Frutas, carne
(jamon, pollo, pavo, atin), especies, condimentos y vegetales para los
sandwiches y bocadillos de sal y dulce, en la medida de lo posible deben
estar frescos, por lo cual se recomienda que las compras de algunos de éstos
ingredientes sean diarias; hay un segundo grupo que no necesita comprarse
diariamente; hay un segundo grupo que no necesita comprarse diariamente

para lo cual se ha disefiado un esquema (Ver Anexo 10) en el que se detalla
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la frecuencia de compras (diarias, semanales, etc.) de ingredientes, articulos

para la limpieza asi como los proveedores y sus condiciones de pago.

El ciclo de compras finaliza con el almacenamiento de los viveres y otros

articulos necesarios para la elaboracion de los platos y bebidas.

Cuadro No. 14

Ciclo de compras

Compras Recepciéon &
Diarias Proveedores Almacenamiento
Semanales Mayorista de Materias
Mensuales (Supermercados) / Primas
Trimestrales Café arabigo
Productores certificados)

d) Normas de calidad del servicio. Las normas de calidad del servicio que la

cafeteria internacional adoptara en Guayaquil son las siguientes:

I. Se considera fundamental la limpieza en toda etapa del proceso de
elaboracion de los platos y sobretodo, bebidas, para garantizar una
comida de calidad.

II. Comprar el mejor café arabigo ecuatoriano, seleccionado por técnicos
internacionales, para la preparacion de los diferentes tipos de café.

III. Comprar ingredientes frescos, naturales y de alta calidad.
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IV.

VL

VIL

Las preparaciones culinarias se mantendran a la temperatura adecuada
hasta su servicio, tanto si se trata de platos y bebidas frias, como
calientes.

Trato amable y personalizado por parte del personal de servicio hacia el
cliente, con la capacidad de atender las solicitudes y/o quejas de los
clientes lo mas pronto posible.

Ambientar el local de forma tal que los clientes se sientan en casa, con
comodos sillas, musica relajada.

Estar en contacto con los clientes para atender las inquietudes a través

de encuestas, o buzon de sugerencias.

Esquema de Elaboracion del Menu

Horario de Elaboracion del Menu de la Cafeteria Starbucks:

Continuo (desde las 10:00 AM hasta las 9:45 PM)

a. Bebidas (Dos alternativas)

l.

Seleccion de Ingredientes: En esta etapa, de acuerdo a las fichas o
recetas se procede a seleccionar los ingredientes requeridos para las
bebidas frias o calientes, tomando en cuenta que deben estar en buen
estado, pero poniendo énfasis en el café seleccionado.

Limpieza, y preseleccion de los granos de café.

Limpieza y re seleccion de azicar, leche, agua, cremas y especies.

Tostado del café en maquinas especiales.
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Se calienta o enfria la leche o agua mientras se preparan los otros
ingredientes.

Se empieza la preparacion de los diversos tipos de café.

Preparar el té y agua aromatica.

Servir las bebidas con una decoracidén atractiva, de acuerdo a las

normas de la Corporacion.

b. Sandwiches y bocadillos

1.

Seleccion de los ingredientes para las diversos sandwiches y
bocadillos.

Limpieza y re seleccion de vegetales, carnes y queso.

Picado de vegetales.

Preparacion del pan.

Untado de salsas, mantequilla.

Mezclado con otros ingredientes preparados (carnes, queso).

Entrega de bocadillos y sandwiches en platos especiales de la marca.

Terminada la atencion al publico (10:00 PM), se procede a la limpieza

general de la cocina, por parte de todos los integrantes del equipo, el

Cocinero principal sera el encargado de organizar al personal para realizar

actividades rotativas de aseo.
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4.2 CAPACIDAD PROYECTADA

4.2.1 Capacidad Total Instalada

El local tendrd una capacidad total para 200 personas, divididas de la

siguiente manera:

Nimero Nimero Capacidad
de mesas de sillas Total
Capacidad Total del Local 50 4 200

Se ha considerado un tiempo de ocupacion promedio de 60 minutos (1 hora),
con horarios de atencion desde las 9:00h hasta las 14:00h en la tarde y 17:00h hasta

las 23:00h en la noche, con lo cual la capacidad instalada total del local seria la

siguiente.
Numero Ocupacion Total
Horarios Desde Hasta de horas Promedio Clientes
Maiiana - Tarde 9:00 14:00 5 1 1,000
Noche 17:00 23:00 6 1 1,200
Capacidad Total Instalada por dia 2,200
Capacidad Total Instalada por semana 15,400
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4.2.2 Capacidad Estimada Semanal
Se contempla una ocupacion diferenciada para cada dia de la semana, de
acuerdo al comportamiento del consumidor en negocios de cafeterias (informacion

secundaria), y por los resultados de la encuesta (informacion primaria):

% No. de clientes Clientes

Dias Ocupacion Tarde Noche por dia
Lunes 15% 150 180 330
Martes 10% 100 120 220
Miércoles 35% 350 420 770
Jueves 45% 450 540 990
Viernes 75% 750 900 1,650
Sabado 100% 1000 1200 2,200
Domingo 45% 450 540 990
Capacidad Estimada Semanal 7,150

Con lo expuesto, la Capacidad Estimada Semanal representa el 63% de la

Capacidad Total Instalada, totalizando 26,283 clientes estimados mensuales:

Clientes % Utiliz.
Capacidad Total Instalada Semanal 15,400 100%
Capacidad Estimada Semanal 7,150 46%
Capacidad Estimada Mensual 28,600

4.2.3 Capacidad Proyectada Mensual

En las proyecciones aplicadas, se ha tomado en cuenta el comportamiento de

los consumidores en el ciclo de vida. En los primeros 3 meses no se consideran
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ventas por tratarse del periodo de instalacion del negocio, aplicaindose el Efecto
Band-Wagon (incidencia de la moda o novedad) en los siguientes 21 meses en la
cual se proyectard el 100% de la Capacidad Estimada Mensual; luego viene la etapa
de Madurez, dividida en dos periodos: una que dura 8 meses (proyeccion del 80%) y
finalmente la que se extiende hasta la finalizacion de las proyecciones que estima

moderadamente el 70% de la Capacidad Estimada Mensual:

Periodos % Clientes

Ciclos de Vida (en meses) | Proyectado | por mes
Instalacion del Negocio  |Mes 01 - 03 0 0
Efecto Band-Wagon Mes 04 - 24 100% 28,600
Inicio Etapa de Madurez [Mes 25 - 35 80% 22,880
Etapa de Madurez Mes 36 - 60 70% 20,020

4.3 REQUERIMIENTOS PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO

Se ha subdividido estos requerimientos de la siguiente forma:

I. Recursos necesarios

A continuacion, se presentan los principales recursos que se deben considerar

para implementar la cafeteria internacional.

El costo de cada recurso se especifica en el Anexo 11 y los costos totales en

el siguiente capitulo, seccion “Inversiones”.
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v Magquinarias y equipos requeridos, Equipos de Computé, Muebles, enseres
y otros Activos Fijos.

Tabla No. 14

DESCRIPCION | CARACTERISTICAS | CANTIDAD
1. Maquinaria y
Equipos
15 pies, sistema de enfriamiento no
Refrigerador frost, 1
2 parrillas regulables de alambre,
interior
iluminado, 1 cajon y 2 anaqueles en la
puerta.
Licuadora Capacidad de 8 Litros 1
Exclusivo de la marca internacional,
Maquina para el espresso | para 2
molido fino
Cafetera de filtro Para molido mediano 2
Cafetera de émbolo Para molido grueso 2
Tostadora Maquinaria del Rhin 2
Licuadora Capacidad de 1 Litro 1
Linea de Autoservicios | Estructura: Acero Inoxidable. Bandejas 1

de servicio: 2 1/2 bandejas calientes a
gas, 6 bandejas 1/3 frias. [luminacion
lampara de 40W, patas regulables para
nivelacion, revestimiento de formica.

Dispensador de Jugos Maquina refrigerada térmica, 2 tanques, 1
10 litros cada uno.
Meson de trabajo Acero inoxidable, patas tubulares de 2

acero inoxidable de 1 2 pulgada y
regulables para nivelacion, con 2

repisas

(1.52x 76)
Sanduchera 2
Sistema central de aire Con tecnologia coreana (LG) 1
Repisa Acero Inoxidable, 3 compartimientos 1
Microondas Con tecnologia coreana (LG) 2
Lavadero de dos pozos Con plano escurridor 1
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2. Menaje

Cucharita expresso Cajax 12 12
Cuchara de café Cajax 12 15
Cuchillo postre Cajax 12 10
Tenedor Cajax 12 10
Espumadera 20 cm 3
Tazon para mezclar 4.8 1t 3
Cucharén 4 oz. 3
Cedazo chino 10" (grueso) 3
Cuchillo para carne 12" Profesional Master 3
Set x 4 vasos H/B 36 CI Lancer 50
Plato/taza para café 11,2 cm restaurante 150
Jarra 11t ARC 10
Plato 19,3 cm Hoteliere blanco 100
Taza 8 CI restaurante 120
Tazas pequenas Para capuchinno, restuarante 100
Salero restaurante 50
Pimentero restaurante 50
Cenicero red 10,7 cm Empilable 50
Copa helado 40 CI Quadro 25
Sartén 8" antiadherente 3
Cacerola 2,6 1t (aluminio) 3
Tabla para cortar 24" x 24" x 3/4 Spectrum 3
Servilletas De tela 200
Manteles 1,50 x 1,50 (base y cubierta) 50
Tacho para basura Con tapa sin ruedas (32 galones) 1
Rayador Acero inoxidable, 9", 4 lados 1
3. Equipos de oficina
Caja Registradora con
lector Electrénica, desglose automatico IVA, 1
eléctronico de tarjetas de |pantalla para el cliente, cajon para 4

billetes y 5 monedas, modelo
Crédito autorizado

por el SRI
Teléfono-Fax Sencillo, digital 1
4. Equipos de Computo
Computador Marca Intel, Monitor 15", teclado 2

Multimedia, mouse, parlantes,
Memoria

RAM 128, Disco duro de 80 GB, CD
Rom,

156



Fax MODEM de 56 kps

Multiuso Impresora Canon BJ C240, inyeccion a 1
tinta, scanner y fotocopiadora
5. Muebles, enseres y demas equipos
Ment Borrad Luminoso; 150 x 0.70 1
Juego de escritorio Con sillas y archivadores (Gerencia) 1
Con sillas y archivadores
Juego de escritorio (Contabilidad) 1
Con sillas y archivadores (tipo
Juego de escritorio secretaria) 1
Television con DVD Pantalla plana de 36 pulgadas, LG 1
Sistema de audio Tecnologia japonesa (SONY) 1
Extintor de fuego 1
Juego de sala Con sof3, sillones y mesitas 2
6. Decoracion
Pintura y adecuaciones
local 1
7. Uniformes
Uniforme Cocinero /a Pantalon de tela 3
Camisa manga larga
Delantal con logo de la marca
Sombrero de chef
Mofio (si es mujer)
Clip o bordado con nombre
Uniforme Asistente de Pantalon jean 4
Cocina Camiseta
Delantal con logo de la marca
Sombrero
Mofio (si es mujer)
Clip o bordado con nombre
Uniforme cajero Blue jean 10
Servicio Directo
(mesero/a) Camiseta con cuello
Delantal con logo de la marca
Clip o bordado con nombre
8. Juegos de comedor
Juego de comedor En madera roble, laqueados y tapizados 50

en cuerina, comprende 1 mesa de 0,90
X

0,90 con 4 sillas cada una

Fuente: Varios proyectos, locales comerciales
Elaborado por la Autora
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v'  Bienes Inmuebles

Local.- Se sugiere readecuar un local en la Avenida principal de Urdesa, Victor

Emilio Estrada, por los alrededores de la Avenida Monja, que se conecta

directamente con la Avenida Carlos Julio Arosemena. Este local incluye: sistema

de aire acondicionado, detector de incendios, rociador contra fuego, extraccion

de humos, ambientador de aire, 1 linea telefonica, 1 linea inalambrica para

Internet, y 1 bafio; su dimension es de 135 m?. (Ver Anexo 12).

v" Readecuaciones

Decoracion de la fachada, tanto interna como externamente para brindar la

maxima comodidad posible a los clientes.

Tabla No. 15
1. ADECUACION DE INSTALACIONES Costo Total

Estructura $473.00
Mamposteria $4,455.00
Enlucidos $2,870.00
Pisos $11,894.00
Carpinteria metal/madera $11,848.00
Recubrimientos $4,029.00
Aparatos Sanitarios $2,238.00
Instalaciones eléctricas $2,071.00
Obras exteriores $575.00

TOTAL ADECUACION DE INSTALACIONES $40,453.00

Fuente: Ing. Civil
Elaborado por la Autora
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I1. Personal Requerido

En el Anexo 13, se adjunta el perfil del personal asi como sus funciones
especificas, de acuerdo a lo establecido en el contrato de licencia otorgado por la

Compaiiia.

Se ha listado la cantidad de personas quines integrardn el equipo de
trabajo durante los dos turnos de atencion de la cafeteria de la siguiente forma, y
en el Anexo 14 se adjunta un organigrama de la empresa:

= 2 Cocineros Principales

= 6 Asistentes para preparar cafés
= 2 Asistentes de Cocina

= 2 cajeros

= § meseros

* | Administrador

= 2 ejecutivos de venta (free lance)

II1. Permisos requeridos para el funcionamiento del Restaurante

Los permisos sefnalados a continuaciéon no incluyen los requisitos para la
formacion de la empresa, sin embargo, estos se detallaran en el punto de Marco

Legal.

1. Matricula de Comercio: Ante el Juez de lo Civil — Cédigo de Comercio.
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9.

Registro Unico de Contribuyentes (Ley de RUC — Sistema de Rentas
Internas, Ministerio de Finanzas).

Ley de Régimen Municipal: Registro de Patente Municipal y Pago de
Justicia y Vigilancia.

Pago al Benemérito Cuerpo de Bomberos.

Permiso de funcionamiento o tasa de habilitacion de locales (Ley de
Régimen Municipal — Intendencia de Policia).

Ministerio de Salud: Permiso Sanitario y Certificado Sanitario de los
empleados del local.

Pago anual a Ministerio de Gobierno y Policia.

Registro al Ministerio de Turismo para obtener la “Licencia Unica Anual del
Establecimiento”.

Permiso SAYCE (Autorizacion de Musica).

10. Acta de Compromiso para limpieza de Trampa de Grasa.

4.4 UBICACION GEOGRAFICA PARA LA NUEVA CAFETERIA

La ubicacion geografica para la nueva cafeteria, en base a la investigacion de

mercados, es en la ciudadela Urdesa Central Avenida Victor Emilio Estrada, entre

Las Monjas e Higueras, nueva zona regenerada y atractivo comercial de la ciudad.
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El horario de atencion del mismo es de lunes a domingo, de 9:00 am a
23:00pm, excepto los viernes y sabados, en donde el horario se extiende una hora

(hasta las 24:00am), y los domingos, cuando se trabaja hasta las 21:00 pm.

4.5 MARCO LEGAL DE LA COMPANIA

La formalidad legal para la creacion de una empresa se detalla en la Ley de
Compaiiias, la practica empresarial ecuatoriana ha establecido tres tipos de empresas
para que realicen operaciones: Empresas Mercantiles, Sociedades Civiles y

Sociedades de Hecho.

El tipo de empresa que se formard depende exclusivamente de los objetivos
del empresario, para lo cual, es necesario recurrir a un abogado para el respectivo
asesoramiento, ademdas que prepare los tramites de constitucion. El costo de este
tramite puede oscilar desde los 200 hasta los 1,650 ddlares y el tiempo también

dependera del tipo de empresa, y puede variar de dos semanas hasta tres meses.

Para el caso de Compafiias Extranjeras asentadas en el Ecuador, debera

cumplir y observar las mismas normas y requisitos estipulados en la Ley de

Compaiiias, constituyéndose con un capital social minimo de USD 2,000.
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4.5.1 Pasos para la constitucion legal de 1a empresa

Las diferentes leyes y normas ecuatorianas establecen una serie de pasos
necesarios para la creacion y constitucion legal de una empresa, éstos dependeran de

la estructura legal de la misma.

Requisitos para iniciar la compafiia anonima:
» Minuta de escritura publica (Estatuto).
= Deposito del aporte en numerario.
= Otorgamiento de Escritura Publica de Constitucion.
= Aprobacion por parte de la Superintendencia de Compaiias.
» Inscripcion en el Registro Mercantil.
= Designacién de Administradores.

= Afiliacion a cualquiera de las Camaras (de Comercio, preferentemente).

4.5.2 Etapas para constituir una Compaiiia Mercantil en el Ecuador
El tiempo de duracion de cada etapa sefialado a continuacion es el tiempo
optimo que demoraria la constitucion de una compaiiia en la actualidad, sin embargo

en la realidad este proceso tarda de dos a tres meses.

TIEMPO DE
DURACION
(dias)
1. Contratar un abogado 1
(Escritura publica de constitucion de compaiiia)
2. Aprobacién de denominacion 3
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(Nombre de la compaiiia: debe ser “no igual caligrafica
ni fonéticamente)

3. Aporte en numerario: Apertura de Cuenta Integracion 2
Capital en un banco
(Capital Minimo de USD 2,000)
4. Valuacion de bienes Muebles e inmuebles que se 4
aportaran como Capital
5. Elaboracion de Minuta — Escritura Publica 1
6. Solicitud de Aprobacion dirigido a la Superintendencia 1
de Compaiias
7. Resolucion  Aprobatoria por parte de la 15
Superintendencia de Companias
8. Publicacion de extracto 3
(Medios escritos de comunicacion)
9. Afiliacion a la Camara de Comercio de Guayaquil 1
10. Anotaciones Marginales 1
11. Inscripcion de Escritura de Constitucion en Registro 8
Mercantil. En este momento la Cia. serd una persona
juridica que puede contraer obligaciones y ejercer sus
derechos
12. Inscripcion de nombramientos en Registro Mercantil 8
13. Obtenciéon del Registro Unico de Contribuyentes 2
(RUC)
14. Retiro de fondos depositados en cuenta de 1
Integracion de Capital

TOTAL 51 dias
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CAPITULO 5

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO




5.1 PLAN DE INVERSIONES

El monto de la inversion total requerida para la instalacion y las operaciones del
proyecto se estima en USD 298,291.88, de los cuales a la inversion fija y diferida
corresponde el 79.07%, que equivalen a USD 235,866.07, mientras que el saldo
destinado al capital de operacion es de USD 62,425.81 que representa el 20.93% de

la inversion total.

Tabla No. 16

Resumen de Inversiones

TOTAL INVERSION | $298,291.88 [ 100.00%
Activos Fijos $71,582.15 24.00%
Activos Diferidos $164,283.92 55.07%
Capital de Trabajo $62,425.81 20.93%

Elaborado por la Autora

5.1.1 Inversion Fija

En el capitulo anterior se describieron los requerimientos del proyecto en la
Tabla No. 15; en la Tabla No. 17, se presentan los costos totales de los activos
clasificados. La inversion fija que representa un gran capital es la de Readecuacion
del local con USD 40,453.00 (57.08%), le sigue Muebles, enseres y demas con USD
14,790.80 (23.98%), Maquinarias y equipos con USD 11,537.71 (16.28%), y en

menor proporcion Equipos de computo (1.89%), y Equipos de Oficina (0.78%).
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Tabla No. 17

Inversion Fija

Descripcion USD Porcentaje
Obra Civil $40,453.0( 57.08¢

Maquinarias y equipos $11,537.71 16.289

Equipos de Oficina $550.00 0.78%
Fquipo de computo $1,337.00 1.89%
Muebles, enseres v demas*| $16,995.70 23.989

Subtotal $70,873.41 100.009

Imprevistos (1%) $708.73

Total Inversion Fija $71,582.15

* Incluye la adquisicion de los Juegos de Comedor
Fuente: Tabla No.14, Anexo 11
Elaborado por la Autora

5.1.2 Inversion Diferida

Esta compuesta por los Gastos de Puesta en Marcha, los Gastos de Permisos
(Anuales) y los Gastos de Constitucidon, y sus costos se detallan a continuacion:
Tabla No. 18

Inversion Diferida

Descripcion USD Porcentaje
Gastos de Puesta en Marcha $163,249.92 99.37%
Gastos de Permisos $426.00 0.26%
Gastos de Constitucion $608.00 0.37%
Total Inversion Diferida $164,283.92 100.00%

Elaborado por la Autora
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- Gastos de puesta en marcha.- Los item sefialados en la Tabla No. 19 son los

gastos que hay que realizar previos a la apertura del restaurante. El pago de la

licencia internacional a la Corporacioén Starbucks representa el mayor egreso con un

91.88% (USD 150,000). La publicidad introductoria (que se realizara al tercer mes

de aprobacion del proyecto), se detalla en el plan de mercadeo, y representa el

3.01% es el segundo egreso mas representativo, seguido por el alquiler del local (con

su correspondiente garantia de tres meses), que representa el 2.76%. Finalmente, la

decoracion, la capacitacion del personal y los suministros de oficina, representan el

1.10%, 0.92% y 0.11%, respectivamente.

Tabla No.

19

Gastos de Puesta en Marcha

Descripcion Ref. USD Porcentaje

Uniformes $359.92 0.22%
Decoracion $1,800.00 1.10%
Suministros de oficina (3 meses) $180.00 0.11%
Promocién de Introduccion (1 mes) $4,910.00 3.01%
Alquiler y Garantia del local (3 meses) 1/ $4,500.00 2.76%
Pago de licencia por uso de marca 2/ | $150,000.00 91.88%
Capacitacion del personal 3/ $1,500.00 0.92%

Total $163,249.92 100.00%

1/ Comprende un monto de USD 1,500 mensuales
2/ Comprende el pago a la Starbucks Corporation por el uso de la marca
3/ Comprende el pago de viaticos y alquiler de un local para la

capacitacion

Fuente: Starbucks Corporation,
Guayaquil

Elaborado por la Autora

Varios proyectos,

Municipio de
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- Gastos de Permisos.- Detallado en el capitulo anterior, Marco Legal de la empresa,
se detalla a continuacion de los costos de los permisos necesarios para el

funcionamiento de la cafeteria internacional en la ciudad de Guayaquil.

Tabla No. 20

Gastos en Permisos para funcionamiento de la Cafeteria

Pasos Descripcion Costo
1 |Inscripcion del Negocio al SRI -

2 |Permisos Municipales

2.1 |Registro de Patente Municipal Anual* $115.00
2.2 |Pago de Justicia y Vigilancia $50.00
2.3 |Tasa de habilitacion de establecimiento $45.00
3 |Permisos del Ministerio de Salud
3.1 |Permiso del Funcionamiento anual $20.00
3.2 |Certificado Sanitario de los empleados del local** $36.00
4 |Pago anual al Benemérito Cuerpo de Bomberos $40.00
5 |Pago anual al Ministerio de Gobierno y Policia $10.00
6 |Registro al Ministerio de Turismo (Anual) $95.00
7 |Permiso SAYCE (Autorizacion de musica) $15.00
8 |[Acta de compromiso para limpieza trampa de grasa -
Total $426.00

* Depende del tamafio del local

** Depende del nimero de empleados
Fuente: Abogado familiar

Elaborado por la Autora

- Gastos de Constitucion.- También detallados en el capitulo anterior, se presenta el
costo de cada uno, necesario para constituir la cafeteria internacional en la ciudad de

Guayaquil:
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Tabla No. 21

Gastos de Constitucion

ETAPAS Costo
Aproximado

1. Contratar a un abogado $400.00
2. Aporte en numerario $2,000.00
3. Valuacion de bienes muebles ¢ $3.00
Inmuebles que se aportaran como capital
4. Publicacion de extracto $100.00
5. Afiliacion a las Camaras de Produccion $75.00
6. Inscripcion de escritura de constitucion $15.00
en Registro Mercantil
7. Inscripcion de nombramientos en $15.00
Registro Mercantil
Subtotal $2,608.00
(-) Devolucion por Integracion de Capital $2,000.00
Total Gastos de Constitucion $608.00

Fuente: Abogado familiar
Elaborado por la Autora

5.1.3 Capital de Trabajo

Para obtener el capital de operacion del presente proyecto, se utilizo el
Método del Déficit Acumulado Méximo puesto que “es el més exacto de los tres
disponibles para calcular la inversion en capital de trabajo, al determinar el maximo

, . . : 10
déficit que se produce entre la ocurrencia de los egresos y los ingresos” .

10 SAPAG, N; SAPAG, R. “Preparacion, Formulacion y Evaluacion de Proyectos”, Cuarta edicion
2004
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El obtener el capital de trabajo bajo este método, obliga al proyectista a
realizar un Estado de Pérdidas y Ganancias (o de Resultados) mensual, durante un
periodo operativo de un afo, por lo que es necesario considerar todos los ingresos y

egresos en los cuales incurrird la cafeteria durante su primer afio operativo.

Pata tal efecto, hemos considerado lo siguiente:

INGRESOS"
- A partir del cuarto mes (después de tres meses pre operativos
estimados).
- Ingresos corrientes (pagos en efectivo): 40% de las ventas brutas.
- Ingresos a crédito: 60% de las ventas brutas, con una recuperacion

total de las ventas de 30 dias, en promedio.

EGRESOS
- Se han considerado tanto los costos directos como indirectos.
- No se ha tomado en cuenta la depreciacién ni amortizacion de los
activos fijos y diferidos, respectivamente.
- Se ha considerado el pago de intereses del préstamo a solicitar a la
banca formal del pais.
- Se ha considerado el pago de impuestos, tanto a los trabajadores

como al Estado.

""De acuerdo a los resultados de la Investigacion de Mercado primaria
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Tomando en consideracion estos puntos, y basandonos en los costos directos
e indirectos, gastos administrativos y financieros (que son explicados con mas
detalle en los siguientes parrafos), se construyé el siguiente Estado de Resultados

mensual para el primer afio operativo de la Cafeteria Starbucks Guayaquil:
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Tabla No. 22

Estado de Resultado Mensual (primer afio operativo)

Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 | Mes 11 Mes 12 TOTAL
Ventas Brutas $0 $0 $01 $124,411 ($124,411 |$124,411 [$124,411 [$124,411 |$124,411 ($124,411 [$124,411 | $124,411 | $1,119,697
40% contado $49,764 | $49,764 | $49,764 | $49,764 | $49,764 | $49,764 | $49,764 | $49,764 $49,764 $447,879
60% crédito a 30 dias $74,646 | $74,646 | $74,646 | $74,646 | $74,646 | $74,646 | $74,646 | $74,646 $597,172
Ventas Netas $0 $0 $0| $49,764 ($124,411 |$124,411 [$124,411 |$124,411 |$124,411 |$124,411 [$124,411 | $124,411 | $1,045,050
(Costos Directos) $0] $4,000 $6,500 | $85,233 | $85,233 | $85,233 | $85,233 | $85,233 | $85,233 | $85,233 | $85,233 | $85,233 $777,597
Materia prima e Insumos $0 $0 $0| $72,512 | $72,512 | $72,512 | $72,512 | $72,512 | $72,512 | $72,512 | $72,512 | $72,512 $652,612
Mano de Obra Directa $0| $4,000 $6,500 $6,500 [ $6,500 | $6,500 | $6,500 [ $6,500 | $6,500 | $6,500 | $6,500 $6,500 $69,000
Licencia (5% ventas) $0 $0 $0 $6,221 $6,221 $6,221 $6,221 $6,221 $6,221 $6,221 $6,221 $6,221 $55,985
Utilidad Bruta $0] -$4,000 | -$6,500 | -$35,469 | $39,178 | $39,178 | $39,178 | $39,178 | $39,178 | $39,178 | $39,178 | $39,178 $267,453
(Costos Indirectos) $90 $940 $3,490 $7,091 $7,091 $7,091 $7,091 $7,091 $7,091 $7,091 $7,091 $7,091 $68,339
Utilidad Operativa -$90 | -$4,940 | -$9,990 | -$42,560 | $32,087 | $32,087 | $32,087 | $32,087 | $32,087 | $32,087 | $32,087 | $32,087 $199,114
(Depreciacion) $635 $635 $635 $635 $635 $635 $635 $635 $635 $635 $635 $635 $7,620
(Amortizacion) $2,738 | $2,738 $2,738 $2,738 | $2,738 | $2,738 | $2,738 | $2,738 | $2,738 | $2,738 | $2,738 $2,738 $32,857
(Donaciones) $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
(Gastos Financieros) $1,000 | $1,000 $1,000 $1,000 $970 $939 $909 $879 $848 $818 $788 $758 $10,909
Utilidad antes de Impuestos -$4,463 | -$9,313 | -$14,363 | -$46,933 | $27,744 | $27,774 | $27,805 | $27,835 | $27,865 | $27,895 | $27,926 | $27,956 $147,728
(Imp a la Renta y Part. a trab.) $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0| $53,551 $53,551
UTILIDAD NETA -$4,463 | -$9,313 | -$14,363 | -$46,933 | $27,744 | $27,774 | $27,805 | $27,835 | $27,865 | $27,895 | $27,926 | -$25,595 $94,177
Elaborado por la Autora
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En base al Estado de Resultado presentado, se obtuvo el siguiente saldo
mensual de dinero necesario para cubrir los requerimientos de efectivo durante el

primer afio operativo de la cafeteria, constituyéndose el Maximo Déficit acumulado,

en el capital de Trabajo necesario para la empresa:

Tabla No. 23

CALCULO CAPITAL DE TRABAJO
Descripcion | Mes 1| Mes2| Mes3 | Mes4 | Mes5 [ Mes6 | Mes7 | Mes 8 | Mes 9 [ Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
Saldo Mensual* [-$1,090{-$5,940{-§10,990) -$43,560] $31,117{$31,147]$31,178]$31,208|$31,238| $31,269| $31,299{-$22,222
Saldo Acumulado|-$1,090|-87,030)-$18,020{ -$61,580]-$30,463  $685[$31,862|$63,070]$94,308]$125,577]$156,876|8134,653

* No se considero la depreciacion ni la amortizacion de activos
Elaborado por la Autora

De acuerdo a este criterio, el capital de trabajo (efectivo en caja) que requiere la

cafeteria durante su primer afo de operacion, asciende a USD 61,579.74

5.2 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

Del total de la Inversion del proyecto, se solicitara un Crédito Bancario por USD
100,000 a 3 afios plazo, con pagos mensuales, y 3 meses de gracia (instalacion del

negocio), con una tasa de interés del 12% anual, aplicando un sistema de

amortizacion constante.
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Tabla No. 24

Financiamiento de la Inversion Inicial

Inversion Total $298,291.88 100%
Financiamiento $100,000.00 34%
Aporte Propio $198,291.88 66%

Elaborado por: Valeria Valencia

Con las condiciones crediticias anotadas en el parrafo anterior, obtenemos la

siguiente Tabla de Amortizacion para el presente proyecto.
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Tabla No. 25

Tabla de Amortizaciéon

Capital $100,000.00

Tasa de interés anual 12%

Plazo en arnios 3

Forma de Pago Mensual

Total periodos 36

Periodos de Gracia 3

Periodos Normales 33

Amortizacion Constante

No. de Valor de Amortizacion Valor del Saldo de
Div. Intereses de Capital Dividendo Capital

1 $1,000 $0 $1,000 $100,000
2 $1,000 $0 $1,000 $100,000
3 $1,000 $0 $1,000 $100,000
4 $1,000 $3,030 $4,030 $96,970
5 $970 $3,030 $4,000 $93,939
6 $939 $3,030 $3,970 $90,909
7 $909 $3,030 $3,939 $87,879
8 $879 $3,030 $3,909 $84,848
9 $848 $3,030 $3,879 $81,818
10 $818 $3,030 $3,848 $78,788
11 $788 $3,030 $3,818 $75,758
12 $758 $3,030 $3,788 $72,727
13 $727 $3,030 $3,758 $69,697
14 $697 $3,030 $3,727 $66,667
15 $667 $3,030 $3,697 $63,636
16 $636 $3,030 $3,667 $60,606
17 $606 $3,030 $3,636 $57,576
18 $576 $3,030 $3,606 $54,545
19 $545 $3,030 $3,576 $51,515
20 $515 $3,030 $3,545 $48,485
21 $485 $3,030 $3,515 $45,455
22 $455 $3,030 $3,485 $42.,424
23 $424 $3,030 $3,455 $39,394
24 $394 $3,030 $3,424 $36,364
25 $364 $3,030 $3,394 $33,333
26 $333 $3,030 $3.,364 $30,303
27 $303 $3,030 $3,333 $27,273
28 $273 $3,030 $3.,303 $24,242
29 $242 $3,030 $3,273 $21,212
30 $212 $3,030 $3,242 $18,182
31 $182 $3,030 $3,212 $15,152
32 $152 $3,030 $3,182 $12,121
33 $121 $3,030 $3,152 $9,091
34 $91 $3,030 $3,121 $6,061
35 $61 $3,030 $3,091 $3,030
36 $30 $3,030 $3,061 $0

Totales $20,000 $100,000 $120,000
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Elaborado por la Autora

5.3 VENTAS PROYECTADAS

5.3.1 Consumo Promedio por Persona

En el Estudio de Mercado se analizo el consumo promedio por persona por
producto, dividiéndose en tres grupos de productos los alimentos y en dos grupos las
bebidas. En lo referente a los Alimentos, el rubro mas representativo lo constituye el
denominado “Bocadillos de Sal” con una participacion del 46% del total de consumo
proyectado, seguido por los “Bocadillos de dulce” con el 29%, y por ultimo
“Sandwiches” con el 25% restante. En el segmento Bebidas se ha considerado que el
100% de los clientes consumirdn el rubro denominado “Cafés calientes” y “Cafés
frios” (seglin los resultados de la encuesta), y el 22% los “Cafés gourmet”, por lo que
de acuerdo al detalle del siguiente cuadro, el Consumo Promedio por Persona

Proyectado sera de USD 4.35:
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Tabla No. 26

% Part. en| Cons. Prom. | Cons. x pers.
Grupos de productos Consumo | x pers. x prod. | Ponderado
Sandwiches 25% $1.99 $0.50
Bocadillos de sal 46% $0.83 $0.38
Bocadillos de dulce 29% $0.73 $0.21
Consumo Promedio x persona (Alimentos) $1.09
Cafes calientes 100% $1.03 $1.03
Cafés frios 100% $1.64 $1.64
Cafés gourmet 22% $2.69 $0.59
Consumo Promedio x persona (Bebidas) $3.26
CONSUMO PROMEDIO x PERSONA PROYECTADO $4.35
Elaborado por la Autora

5.3.2 Ventas Mensuales Proyectadas

Con los datos calculados previamente, procedemos a detallar las Ventas
Mensuales proyectadas por cada ciclo de vida, tomando en cuenta la experiencia y

tendencia histdrica de otros negocios similares al presente:

Tabla No. 27
Clientes | Cons. Prom. Ventas
Ciclos Periodos por mes | x per. proy. | Mensuales
Instalacion del Negocio  |Mes 01 - 03 0 $0.00 $0.00
Efecto Band-Wagon Mes 04 - 24 28,600 $4.35 $124,410.73
Inicio Etapa de Madurez [Mes 25 - 35 22,880 $4.35 $99,528.59
Etapa de Madurez Mes 36 - 60 20,020 $4.35 $87,087.51

Fuente: Investigacion personal con administradores de cafeterias
Elaborado por la Autora
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5.4 COSTOS DIRECTOS

5.4.1 Costo Promedio por Persona Proyectado

De la misma manera que se proyectd un Consumo promedio por persona, se
establecid el siguiente costo por consumo individual, obteniéndose el mismo al
aplicar el porcentaje de costo respectivo a cada rubro de producto al consumo por

persona ponderado calculado anteriormente:

Tabla No. 28
Grupos de productos Cons. x pers. % Costo x pers.
Ponderado | Costos | Ponderado
Sandwiches $0.50 40% $0.20
Bocadillos de sal $0.38 25% $0.10
Bocadillos de dulce $0.21 30% $0.06
Costo promedio por persona (alimentos) $0.36
Cafes calientes $1.03 60% $0.62
Cafés frios $1.64 70% $1.15
Cafés gourmet $0.59 75% $0.44
Costo promedio por persona (bebidas) $2.21
COSTO PROMEDIO POR PERSONA PROYECTADO $2.56

Fuente: Entrevista con administradores de cafeterias de la ciudad
Elaborado por la Autora

De manera global, el Costo Promedio por Persona ($2.56) representa el 59%

frente al Consumo Promedio por persona ($4.35).
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5.4.2 Materia Prima Mensual Proyectada

Utilizando el Costo Promedio por Persona ($2.56) podemos proyectar

mensualmente el costo de materia prima e insumos directos del Estudio por cada ciclo

de vida:
Tabla No. 29
Clientes Costo Mat. Prima
Ciclos Periodos por mes Promedio Mensual

Instalacién del Negocio Mes 01 - 03 0] $0.00 $0.00
Efecto Band-Wagon Mes 04 - 24 28,600 $2.56 $73,358.57
Inicio Etapa de Madurez |Mes 25 - 35 22,880 $2.56 $58,686.86
Etapa de Madurez Mes 36 - 60 20,020 $2.56 $51,351.00

Nota: Dentro del costo promedio por persona, estd incluido el gasto por

materiales indirectos

Elaborado por la Autora
5.4.3 Mano de Obra Directa

Los rubros detallados contemplan el Ingreso Mensual incluyendo los beneficios

sociales, y son proyectados una parte a partir del segundo mes (jefe de cocina,

asistentes de cocina y 8 saloneros) y el total a partir del tercer mes, debido a que la

matriz de la Corporacion Starbucks en Seatle, Washington exige el proceso de

capacitacion dirigido directamente por ellos, entre 30 y 60 dias antes de la apertura

del local:
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Tabla No. 30

Mano de Obra Directa

Descripcion Cantidad Ingreso Total Mes | Total Mes
Mensual | (2do. Mes) | (Mes 3-60)

Jefe de cocina 1 $800.00 $800.00 $800.00
Preparadores de cafés 4 $400.00 $1,600.00

Cajeros 2 $350.00 $700.00
Ayudantes de cocina 4 $300.00 $1,200.00 | $1,200.00
Saloneros 8 $250.00 $2,000.00 | $2,000.00

Personal de limpieza 1 $200.00 $200.00
TOTAL MENSUAL 20 $4,000.00 | $6,500.00

Nota: Se ha considerado jornadas de doble turno, excepto para el Jefe de

Cocina

Elaborado por la Autora

5.4.4 Licencia

El Departamento de Starbucks Internacional, de acuerdo a lo expresado en la

pagina Web oficial de la Corporacion, como deferencia especial por ser la primera

cafeteria que instalarian en el Ecuador, por la responsabilidad social que debe cumplir

la empresa en el pais (donaciones) y sobretodo, confiando en la factibilidad del

Proyecto, solo colectard el 5% sobre las ventas mensuales en calidad de permiso por

utilizacion de marca, lo cual no excluye el pago del valor inicial que factura al resto

de “licenciados” (USD 150, 000 para el caso de Suramérica).
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Tabla No. 31

Ventas Licencia
Ciclos Periodos mensuales Mensual
Instalacion del Negocio  |Mes 01 - 03 $0.00 $0.00
Efecto Band-Wagon Mes 04 - 24 | $124,410.73| $6,220.54
Inicio Etapa de Madurez [Mes 25 - 35 $99,528.59 | $4,976.43
Etapa de Madurez Mes 36 - 60 $87,087.51 | $4,354.38
Elaborado por la Autora

5.4.5 Responsabilidad Empresarial Social (Donaciones)

Como parte de su politica interna, la Corporacion Starbucks exige a todos sus

socios que asuman una responsabilidad social en el pais en donde este presente la

marca, sobretodo con los pequefios productores de cafés, en temas relacionados al

medio ambiente, salud y educacion, y en nuestro pais, no seria la excepcion.

Es por este motivo, que rescindiendo de una mayor tasa por el uso de la

marca, los socios de la Corporacidon en nuestro pais, se ven en la obligacion de donar

el 10% de sus ventas netas en beneficio de los pequefios productores manabitas de

cafés, y de las clases sociales mas necesitadas de la ciudad de Guayaquil.

Para no interferir con la rentabilidad financiera del proyecto, las donaciones

empezaran a partir del segundo afio (cuando la cafeteria alcance sus maximas ventas),

y el dinero debera ser repartido de la siguiente forma:
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Tabla No. 32

Periodo Monto USO DEL MONTO DONADO
Primer afio $0
Segundo afio | $139,340 [Tecnificacion para pequefios productores de café arabigo en Jipijapa
Tercer afio $111,472 |Reconstruccion de escuelas y equipamiento de centros de salud en Jipijapa
Cuarto afio $97,538 |Donacion a Fundacion Natura para desarrollo de proyectos ambientales
Quinto afio $97,538 |Donacion a SOLCA y Fundacion Casa del Hombre Doliente
Total $445,888

Fuente: Donaciones anteriores de Starbucks en Peru y Meéxico, pagina Web de la
Corporacion
Elaborado por: Valeria Valencia

5.5 COSTOS INDIRECTOS

5.5.1 Gastos Administrativos

De igual manera que la mano de obra directa, se contempla el Ingreso

mensual, incluyendo los beneficios sociales proyectados, a partir del tercer mes

debido a que también participaran en el proceso de capacitacion:
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Tabla No. 33

Gastos Administrativos

Descripcion | Cantidad Ingreso Total
Mensual Mensual
Administrador 1 $1,200.00 $1,200.00
Contador 1 $450.00 $450.00
Secretaria 1 $350.00 $350.00
Guardias 2 $250.00 $500.00
TOTALES 5 $2,500.00

Elaborado por: Valeria Valencia

5.5.2 Gastos Generales

Notas explicativas:

Agua Potable Costo mensual estimado del restaurante.

Internet Comprende el mantenimiento de la pagina Web.

Utiles de Oficina | Compuesto principalmente por papeleria comercial del negocio.

Publicidad Comprende el mantenimiento mensual, incluyendo descuento de
ventas, regalos y promociones.

Mantenimiento Comprende el mantenimiento del local.

Permisos Esté constituido por los permisos anuales de funcionamiento de
la cafeteria, prorrateados mensualmente.

Seguros Incluye polizas de seguro contra incendio y robo del local, de
igual modo prorrateado mensualmente.
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Tabla No. 34

. Total Mensual
DESCRIPCION Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes (4-60)

Arriendos $1,500.00
Energia eléctrica $50.00 $50.00 $600.00
Agua Potable $50.00 $50.00 $50.00 $250.00
Teléfono $40.00 $40.00 $40.00 $150.00
Internet (mantenimiento) $0.00 $0.00 $50.00 $50.00
Articulos de limpieza $0.00 $0.00 $0.00 $25.00
Utiles de oficina $0.00 $0.00 $0.00 $400.00
Promocion $0.00 $0.00 $0.00 $500.00
Mantenimiento $0.00 $500.00 $500.00 $500.00
Permisos y tasas (anuales) $0.00 $0.00 $0.00 $316.00
Seguros $0.00 $300.00 $300.00 $300.00

TOTALES $90.00 $940.00 $990.00 $4,591.00

Elaborado por la Autora
5.5.3 Resumen de Costos Indirectos
Tabla No. 35

Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes (4-60)
Gastos Administrativos $0.00 $0.00 $2,500.00 $2,500.00
Gastos Generales $90.00 $940.00 $990.00f $4,591.00
Total Costos Indirectos $90.00 $940.00 $3,490.00 $7,091.00

Elaborado por la Autora




5.6 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

5.6.1 Depreciacion de Activos

Se depreciaran los Activos Fijos con el método de linea recta, sin

considerar valor residual de los mismos al final del proyecto.

Depreciacion de activos fijos

Tabla No. 36

Descripcién Costode | % Dep. Total Total
P Adquisiciory anual Mensual Anual
Readecuacion de Instalaciones| $40,453.00 10% $337.11[ $4,045.30
Magquinarias y equipos $11,537.711  10% $96.15 | $1,153.77
Equipos de oficina $550.00 10% $4.58 $55.00
Equipos de computo $1,337.00 33% $37.14  $445.67
Muebles, enseres v demas $16,995.70 10% $160.01 [ $1,920.06
TOTAL DEPRECIACION $634.98 $7.619.80

Fuente: LRTI Ley de Régimen Tributario Interno
Elaborado por la Autora
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5.6.2 Amortizacion de Diferidos

Se amortizara la totalidad de los activos diferidos durante los cinco afios de

evaluacion del proyecto, de acuerdo a la normativa tributaria vigente.

Tabla No. 37
Descripcién Valor % Amort. Total Total
anual Mensual Anual
Gastos de Puesta en Marcha $163,249.92 20% $2,720.83| $32,649.98
Gastos de Permisos $426.00 20% $7.10 $85.20
Gastos de Constitucion $608.00 20% $10.13 $121.60
TOTAL AMORTIZACION $2,738.07| $32,856.78

Fuente: LRTI Ley de Régimen Tributario Interno
Elaborado por la Autora

5.7 ESTADOS FINANCIEROS ANUALES PROYECTADOS

5.7.1 Estado de Resultados Proyectado
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Tabla No. 38

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Ventas Brutas $1,119,696.59]$1,492,928.78]$1,194,343.03| $1,045,050.15| $1,045,050.15
40% contado $447,878.64] $597,171.51| $477,737.21| $418,020.06| $418,020.06
60% crédito a 30 dias $597,171.51] $895,757.27] $716,605.82| $627,030.09| $627,030.09
Ventas Netas $1,045,050.15]$1,393,400.20| $1,114,720.16]  $975,380.14| $975,380.14
(Costos Directos) $785,211.96]$1,032,949.28| $841,959.42| $746,464.50| $746,464.50
Materia prima e Insumos $660,227.13] $880,302.84| $704,242.27] $616,211.99] $616,211.99
Mano de Obra Directa $69,000.00]  $78,000.00] $78,000.00 $78,000.00 $78,000.00
Licencia (5% ventas) $55,984.83 $74,646.44 $59,717.15 $52,252.51 $52,252.51
Utilidad Bruta $259,838.19] $360,450.92 $272,760.73] $228,915.64] $228,915.64
(Costos Indirectos) $68,339.00] $85,092.00] $85,092.00 $85,092.00 $85,092.00
Utilidad Operativa $191,499.19] $275,358.92| $187,668.73] $143,823.64| $143,823.64
(Donaciones/Respon. Social) $0.00] $139,340.02| $111,472.02 $97,538.01 $97,538.01
(Depreciacion) $7,619.80 $7,619.80 $7,619.80 $7,619.80 $7,619.80
(Amortizacion) $32,856.78]  $32,856.78]  $32,856.78 $32,856.78 $32,856.78
(Gastos Financieros) $10,909.09 $6,727.27 $2,363.64 $0.00 $0.00
Utilidad antes de Participac. $140,113.52f $88,815.04] $33,356.50 $5,809.05 $5,809.05
(Particip. Trabaj. 15%) $21,017.03| $13,322.26 $5,003.47 $871.36 $871.36
Utilidad antes del L.R. $119,096.49] $75,492.79] $28,353.02 $4,937.69 $4,937.69
(Impto a la renta 25%) $29,774.12|  $18,873.20]  $7,088.26 $1,234.42 $1,234.42
UTILIDAD NETA $89,322.37]  $56,619.59|  $21,264.77 $3,703.27 $3,703.27

Elaborado por la Autora

Tomando en consideracion las Ventas Brutas, y un porcentaje de cuentas

vencidas en el resultado de las ventas anuales, las Ventas Netas alcanzan su maximo

punto en el segundo afo, si bien la maxima Utilidad Neta es la del primer afio con

USD 89,322.37. El descenso en las ventas es debido al Ciclo de Vida del producto, lo

que provoca un rapido descenso en las utilidades netas, si bien nunca se deja de paga
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impuestos, tanto en beneficio del Fisco como de los trabajadores de la cafeteria, lo

cual no afecta a la rentabilidad del proyecto como veremos en los siguientes parrafos.

5.7.2 Flujo de Caja Proyectado

Notas explicativas:

Reinversiones Se considera el reemplazo del equipo de computo

Valor de Salvamento | Se utilizd6 el Método economico, usando una tasa de
descuento del 20.57%. Bajo este método, no es necesario
recuperar el valor del capital del trabajo al final del periodo
de evaluacion por cuanto “este método valora la capacidad
de generacion de flujos futuros, con la configuracion de

activos existentes en el momento de su calculo”'?

Tabla No. 39

Flujo de Caja Proyectado

2 SAPAG, N; SAPAG, R. Preparacion y Evaluacion de Proyectos. Editorial McGraw Hill, Cuarta
edicion. Pag. 259
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Descripcion 0 1 2 3 4 5
Ventas Netas $1,045,050] $1,393,400( $1,114,720 $975,380 $975,380
(Costos Directos) $785,212 $1,032,949 $841,959 $746,464 $746,464
(Costos Indirectos) $68,339 $85,092 $85,092 $85,092 $85,092
(Depreciacion) $7,620 $7,620 $7,620 $7,620 $7,620
(Amortizacion) $32,857 $32,857 $32,857 $32,857 $32,857
(Donaciones/Resp. Social) $0 $139,340 $111,472 $97,538 $97,538
(Gastos Financieros) $10,909 $6,727 $2,364 $0 $0
Utilidad antes imptos. $140,114 $88,815 $33,356 $5,809 $5,809
Particip. Trabajadores 15% $21,017 $13,322 $5,003 $871 $871
Impuesto a la Renta 25% $29.774 $18,873 $7,088 $1,234 $1,234
Utilidad Neta $89,322 $56,620 $21,265 $3,703 $3,703
Depreciacion $7,620 $7,620 $7,620 $7,620 $7,620
Amortizacion $32,857 $32,857 $32,857 $32,857 $32,857
(Inversion Inicial) $235,866
(Reinversiones) $1,337
(Capital de Trabajo) $62,426
Préstamo $100,000
(Pago de Capital) $27,273 $36,364 $36,364 $0 $0
Valor de Salvamento $177,735
FLUJO NETO -$198,292 $102,526 $60,733 $24,041 $44,180 $221,915
Elaborado por la Autora

5.8 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

5.8.1 Calculo de Indicadores de Rentabilidad

5.8.1.1 Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN), requiere de una tasa de descuento la cual se ha

calculado de la siguiente manera:
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Ke =R+ B [E(Rn = R))]

Donde:

Rf: Méxima Tasa pagada a los bonos del Estado'® (Bonos del Estado Ley 9817 —
Vencimiento Diciembre 2012)

E (Rm): Tasa Méaxima de Rentabilidad de Inversionistas'* (Bonos Globales 2012 en
el Mercado Internacional)

B: Riesgo del Sector Restaurantes'

Ke =0.1431 +0.56 (0.2548 — 0.1431)
Ke=0.1431 + 0.062552

Ke =0.2057 =20.57%

Con esta tasa (20.57%), se obtuvo un Valor Actual Neto de USD 50,236.44 (Ver

Tabla No. 39)

5.8.1.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) obtenida sobre la inversion es de 30.65%,

valor que es mayor a la tasa de descuento (20.57%), lo cual indica que el negocio es

rentable.

1 Bolsa de Valores de Guayaquil. Dep. de Estadisticas
" Ibid
'S Internet — Yahoo Finance
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5.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

5.9.1 Analisis Unidimensional

El modelo unidimensional busca determinar hasta donde puede bajar el precio

o el nivel de operacion, y hasta donde subir el costo variable o fijo, para que el

proyecto siga siendo atractivo.

Considerando primero el nivel de produccion (clientes) que hace que el VAN

sea cero, obtenemos el siguiente flujo de caja:

Tabla No. 40

Sensibilizacion de la cantidad

Cantidad original 240,240 320,320 256,256 224,224 224224
Cantidad sensibilizada 236,576 315,434 252,348 220,804 220,804
Precio promedio x cliente $4.35 $4.35 $4.35 $4.35 $4.35
0 1 2 3 4 5

Ingresos operac. $1,029,110.77( $1,372,147.70( $1,097,718.16 $960,503.39 $960,503.39
Costos Directos -$785,211.96-$1,032,949.28 | -$841,959.42| -$746,464.50| -$746,464.50
Costos Indirectos -$68,339.00 -$85,092.00 -$85,092.00 -$85,092.00 -$85,092.00
Depreciacion -$7,619.80 -$7,619.80 -$7,619.80 -$7,619.80 -$7,619.80
Amortizacion -$32,856.78 -$32,856.78 -$32,856.78 -$32,856.78 -$32,856.78
Donaciones $0.00 -$139,340.02| -$111,472.02 -$97,538.01 -$97,538.01
Gastos Financ. -$10,909.09 -$6,727.27 -$2,363.64 $0.00 $0.00
Utilidad antes de imptos. $124,174.14 $67,562.54 $16,354.50 -$9,067.70 -$9,067.70
Imptos (Part a Trab ¢ IR) -$45,013.13 -$24,491.42 -$5,928.51 $3,287.04 $3,287.04
Utilidad Neta $79,161.01 $43,071.12 $10,425.99 -$5,780.66 -$5,780.66
Depreciacion $7,619.80 $7,619.80 $7,619.80 $7,619.80 $7,619.80
Amortizacion $32,856.78 $32,856.78 $32,856.78 $32,856.78 $32,856.78
Inversion fija y diferida -$235,866.07

Cap. de trabajo -$62,425.81

Reinversiones -$1,337.00

Préstamo $100,000.00

Pago de capital -$27,272.73 -$36,363.64 -$36,363.64 $0.00 $0.00
Valor de desecho $131,629.18
FLUJO NETO DE CAJA| -$198,291.88 $92,364.87 $47,184.07 $13,201.94 $34,695.92 $166,325.10
VAN $0.00

Elaborado por la Autora
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Como se puede observar en el flujo sensibilizado, toda la funcion de cantidad
preparada y vendida de productos Starbucks se desplazo hacia abajo en un promedio
de 1.53% en cada uno de los cinco afios proyectados, o lo que es lo mismo, el

proyecto resiste un nivel de operacion minimo equivalente al 98.47% de lo estimado.

5.9.2 Analisis de riesgo por escenarios

El presente andlisis se lo realizd graficando los resultados obtenidos en un
analisis de riesgo por escenarios, y se lo utilizard para determinar el grado de
sensibilidad del VAN con respecto a tres variables consideradas sensibles; en el
presente proyecto, son los ingresos, los costos directos y la Tasa de descuento o

TMAR. A continuacién, se muestran los graficos de la sensibilidad del VAN:

Grafico No. 44

Variacion del VAN con respecto a los INGRESOS

Variacion del VAN
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Elaborado por la Autora
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Este grafico nos permite observar que el proyecto es sumamente sensible a la
variacion de ventas (ingresos), por lo que sera necesario aplicar correctamente las
estrategias de mercadeo para no perder clientes, y mas bien establecer una base solida

de consumidores fieles a la marca en la ciudad de Guayaquil.

Grafico No. 45

Variacion del VAN con respecto a los COSTOS DIRECTOS

Variacion del VAN

$200,000.00

$100,000.00 -\\-\

$0.00 ‘ ‘ ‘
5% 0% \534 10% 15%
-$100,000.00

P4
<
>
-$200,000.00
-$300,000.00 =
-$400,000.00
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Elaborado por la Autora

Los costos directos también son una variable muy sensible, por lo que deberan
crearse politicas y normas que permitan que los costos, tanto fijos como variables, se
mantengan en el nivel pronosticado, incentivando el uso 6ptimo de los recursos para

la creacidon de economias de escala.
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Grafico No. 46

Variacion del VAN con respecto a la TMAR
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Elaborado por la Autora

Por tultimo, la TMAR o tasa de descuento, en donde el grafico nos permite

determinar que no es una variable tan sensible como las otras dos anteriormente

analizadas, por lo que el o los inversionistas podrian exigir una mayor tasa de riesgo o

de oportunidad para descontar los flujos de fondos estimados en el presente estudio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1.

El presente proyecto es rentable desde un punto de vista financiero, dado
que los principales indicadores de rentabilidad resultaron favorables para
la inversion en Starbucks, siendo la Tasa interna de retorno (TIR) del

30.65%.

El VAN del proyecto resultd ser de US$ 50,236.44, descontando los flujos
de caja obtenidos a una tasa de descuento del 20.57%, demostrando la

viabilidad y factibilidad financiera del presente proyecto.

Siendo Starbucks una reconocida marca internacional en el negocio de
compra y venta de café al detalle, con una prestigiosa calidad en cuanto a
productos se refiere, dificilmente alguna otra empresa, franquicia o
licencia nacional o internacional podra copiar el prestigio o la calidad de la
marca, haciendo que los clientes tengan una unica experiencia, “la
experiencia Starbucks”, una fuerte barrera a la entrada para cualquier

competidor existente o potencial.

La inversion que se realiza, tanto en infraestructura como en permisos de

uso de la marca, crean una fuerte barrera a la salida, tanto para los
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inversionistas como para futuros competidores, de querer competir de
igual a igual con la prestigiosa marca norteamericana, tanto por la calidad
indiscutible de sus productos, como por la atencion de primera hacia los

clientes.

Si la primera cafeteria tiene el éxito esperado, la marca podré expandirse
hacia otros puntos de la ciudad, incluso hacia otras ciudades del patis,
haciendo joint ventures con otros empresarios para beneficio tanto de los
accionistas internacionales como de los inversores locales, ademas del
beneficio social que obtendrian los pequefios productores de café arabigo,

via donaciones a proyectos de caracter social.
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RECOMENDACIONES:

1.

Se debe convencer a los potenciales clientes de la calidad tnica, tanto en los
productos como en los servicios de la marca Starbucks, realizando encuestas
de satisfaccion, consulta de quejas y demds medios investigativos que
conllevan a un mejoramiento continud en estos topicos a la administracion de
la cafeteria local, con tal de crear fidelidad en los clientes locales, haciéndolos

participes de la “experiencia Starbucks”.

Para un eficiente manejo de la marca Starbucks, se debe mantener la misma
calidez en el servicio personalizado hacia los clientes, innovando nuevos
productos y servicios en beneficio de los consumidores, realizando
promociones y enfatizando en la calidad unica de los diversos productos que
expende la marca en nuestra ciudad, haciendo hincapié en la “experiencia

Starbucks”.

Starbucks siempre ha estado preocupado por el medio ambiente y el desarrollo
técnico, econdmico y social de las zonas productoras de café arabigo en el
mundo, y en nuestro pais no serda la excepcion, por lo que seguird con la
misma labor altruista en pos de un mejoramiento en la calidad de vida de las
diferentes comunas de la zona Manabita de nuestro pais, por lo que debera
buscar alianzas estratégicas con las diferentes fundaciones y organismos

internacionales que han trabajado con estas personas, no descuidando la
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inversion social en uno o varios proyectos sociales o comunales en beneficio

de los sectores desprotegidos de la ciudad de Guayaquil.
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EVOLUCION DE LA PRODUGCIGN MUNDIAL DE CAFE

PERIODO: 2000-2006

{miles de sacos de 60 Kg.)
Especie 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2008 | Part% 2006

R 50 2 57 3| 15 7% 007%

A 173 124 149 125 155 150 0,14%

AR 34.100| 30.727| 48480| z8s20| 30.272] 32944 3039%

AR 337 257 475 333| 381 500 048%

AR an2 893 732 767 s 720 048%

RIA 6.878 6.833 6.785 6571 7.386 §.760 6.23%

RIA 386 147 445 434 388 73| 058%

A 63 60 42 48 2t 25 0.02%

AR 1.041 1041 1.108 1147 1.002 1232 1.14%

A 22 20 23 21 20 a0/ 0.03%|

A 2.5%% 2748 2500 2616 2355 2750 2,54%

A 273 298 319 265 459 500 046%

A 109 121 108 B84 o6 110/ 0,10%

R 3 3 3 3 3 3 0,00%

A 313 285 239 254 257 275 0,25%:

A 439) 435 433 396 378 500 0.48%)

A 420 402 374 373 37 375 0,35%

RA 75 759 721 433 373 500 0A46%

AR 809 624 824 611 783 750 0.59%

A 84 100 121 137 107 110 0,10%

= 0 0 0 0 0 1 0.00%

RIA 1113 688 801 800 727 1.000 092%

R 122 75 82 43 81 100 0.09%

A 10.532 11.999 11.889 11.197 11.408 11.650 10.66%

RIA 362 421 319 427 410 575 0.53%

A 2.253 2.166 1.938 1.802 1.775 2157 1.99%

R 4.usJ 3585 3.145 2689 1.750 2.500 231%

A 1.707 1.867 1.438 1457 1.447 1372 127%

R 0 0 0 0 0 3 0,00%

A 2.768 3.756 3.693 3874 6.000 4.500 4,15%

R 0 1 1 0 0 2 0,00%

o [ 76 13} 32 14] 16 25 0.02%
il AR 4.940 3.669 4.070 3610 3.678 3675 3,39%
i R 368 254 272 381 336/ 310} 029%

- A 2.667 3.036 2497 2.968 2.675 2990 2.76%
o AR 4.516 4.970 Lmd 4495 3844 4630 4,27%
i A 37 30 38 38 25 40 0,04%
e A 1.001 991 845 673 709 1.002 0.92%
o A 4815 4200 4.000 4.550 3407 4200 3.87%
Nicaragua A 1.595 1.118 1.199 1.405 1127 1.400 1.29%
higeria R 48 43 49 42 7] S5 0,04%
S A 170 160 140 2 156 170 0,16%
Sisrra Leona R 53' 53 32 24 15 25 0,02%
Sri Lanka RA 43 32 34 35 33 35 0.03%
Tailandia R 1.692 548 758 848 797 764 0.70%
Togo R 197 13] 68 144 166 168 0.15%
Trinidad y Tobago R 14 15 15 15 14 10 0.01%
Uganda RA 3.205 3.166 2,500 2510 2.750 2.750 2,64%
[Venezuela A 056 721 869 788 701 820 0,76%
Vietnam R 14775 13133{ 11855 162%0{ 13844 11.000 10,15%
Otros palses 1.296 1.442 1.694 1.539 1.544 1.547 1,43%
TOTAL 116.000] 107.068] 123.602] 106.340] 114.006] 108.398] 100,00%

A Ardbigo R: Robusta
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EXPORT
ACIONES MUNDIATES BE CAF
Wﬂ PAISES
Saco
—afios | 200001 | Zooi7n; %&JL_
e 21.505] 7m0 | 2003704 | 7004755 T Part % 2008
' 9345 T oo
g0 0 o = 773% 5670 5.01%
et 106.347) 59 555550 0 0 0,00%
Gaia 18.016.389 23?74.\056“W:”“° 73.159 93.278 0,10%
frasiL 444242 301,40*5~'2\88'°“€¥25.693.727 26.411.711 29.11%
B"mm:u 1.204.984] 1925 159 “‘8\39'63 475.980] 339 160 0,37%
e fican Rep 202.816 94.316 *ri“ 814.301] 734335 0,81%
C,nrrabi - 9.176.642] 9.9a3.639 Wiss 39.830 63.920 0,07%
oiom 281328 .05 -173.425 10.244.392(10.194 315 11,24%
Con Ode Mﬂl‘ﬁl 6.109.606 a 094.522 —W3§$1 191581 227.668 0,250/0
e de 1.964.983] 2.018.207] 7 7gq0asl—2od0-649] _2.572.734 2,84%
ste 112.919] 108 6252 57-034 1.701.812] 7.423.940 157%
cub8 696.605 756.389 420 50.140 24838 0,03%
cuado? 2536.576] 1532 514 T gaeass] — 822.708] 703,920 Si7e%
7 avador__ T —— 41 __1.533009] 7304 030 1.327.533 1,46%
Fyustorial Guinea g 0 0 0 0,00%
- 1.981.856] 1.376.062] 2.05467g '
o % 509 T 2.229.143]  2.490.944 2,75%
Filipinas %54 2- 7.008 12.331 28.813 0,03%
Gabon ST 56.024 250 950 0 0,00%
Ghana T - .534 25.057 16.895 18.227 0,02%.
oatemala -851. 110.378]  3.491:328] 3.820.800| 3309 587 3,65%
Gunea 292141 349.208 135.765 282529 373.011 0,41%
Hatti 72.493 86.668 41.185 36.961 31.852 0,04%
Honduras 2.878.560] 2.391.613] 2.711.260 2.425.237] 2.779.189 3,06%
ndia 4.228.791 3.729.701 3.550.130 3.707.066 3.647.333 4,02%
|ndonesia 5.357.594 5.243.405 4.285.830 4.794.720 5.455.599 6,01%
Tamaica 28.913 28.191 26.373 24.435 28.755 0,03%
eya 1.328.309] ~ 1.095.882 735.704 919.569] 753.598 0,83%
.ibena 3.583 7.221 6.134 6.604 0 0,00%!
Malagascar 216.232 87.257 145.329 118.950 127.034 0,14%
o 61.488 63.712 43970 48.882 25.737 0,03%
[Wexico 5.303.704] 3.333.166] 2.644.644] 2.594.508] 2.360.592 2,60%
Nicaragua 1.366.632]  1.364.592 955.402]  1.013.237]  1.311.350 1.45%
Ngena 6.745 6.855 5.089 8.699 4.680 0.01%
Panama 72.034 56.933 82.697 86.101 99.145 0,11%
Papsa New Guinea 1.043.156]  1.095.411] 1.057.054] 1.147.168] 1.047.665 1.15%
Paaguay 5.436 600 6.156 5.505 5.729 0.01%
Fer 2.361.566] 2.662.796] 2.789.464| 2.503.025] 3.184.062 3.51%
%Dominicana 154.867 97.385 116.818 151.438 45564 0.05%
wanda 270.158 278.773 329.949 245.426 450.444 0.50%
: 39.798 37.907 52.700 23.811 17.237 0,02%
2.675 3.124 2.023 5978 5.341 0.01%
970.324] 1.116.655 117.376 225533 402.715 0.44%
~ 740.346 866.162 496.102 882.665 552.832 0.61%
282.600 193.325 100.191 71.558 148.541 0,16%
1.743 477 1.318 654 18 0.00%
2513.272| 3.059.763] 3.357.847] 2.522.128]  2.627.011 2,90%
38.367 25.934 191.901 243.385 175.537 0,19%
11.615113] 13.945529] 11.771.367] 11.631.111] 14.858.991 16,38%
64552 114.945 99.446 131.173 135.782 0.15%
117.057 104.568 112.267 97.312 93.455 0,10%
89.243.014] 90,361,942 00.462.844] 85.911.132] 90.719.376 1

#do por |a Autora

-—4—>—

§ .
“*"e: Organizacion Intemnacional del Café - OIC
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Anexo 6

Indices de precios promedios de boisa de New York, segun calidades
de 2003 a septiembre del 2005

(USD centavos por libra)

OTROS ARABIGOS| poynisTas OTROS PRECIOS
- SUAVES
ANOS/MESES : NEW YORK
NEW YORK NEW YORK COLOMBIA BRASIL

2003 90,05 44 97 109,02 83,64
2004 101,54 67,64 116,45 88,84
2005 (ene-sep) 132,25 83,93 142,83 121,81
Enero 05 73,83 39,47 89,98 71,14
Febrero 05 74,52 38,94 91,87 70,57
Marzo 05 85,20 41,93 101,67 79,89
Abril 05 84 10 4372 100,30 78,32
Mayo 05 91,76 4519 110,31 87,23
Junio 05 92.41 4521 112,67 86,46
Julio 05 98,26 47,26 119,51 89,93
Agosto 05 101,17 49,41 124,73 91,51
Septiembre 05 109,17 5362 130,13 97,68

Fuente: ICO - COFFEE STATISTICS
Elaborado por la Autora




Anexo 7

ENCUESTA PILOTO

GENERO: M F

EDAD: afios OCUPACION:

ZONA DE RESIDENCIA: ESTADO CIVIL:

1.- ;Ingiera usted café? (cafeinado o descafeinado):

SI NO

2.- ;Estaria dispuesto a consumir café en una cafeteria perteneciente 2 una marca

internacional de prestigio si se encontrase funcionando en algiin centro comercial

ie Ia ciudad?

SI NO



Anexo 8

ENCUESTA A CONSUMIDORES POTENCIALES

Soy egresada de la ESPOL y le pido me preste unos minutos de su valioso tiempo para que me
ayude a contestar las siguientes preguntas que tienen un fin netamente académico. Le pido por
favor su total sinceridad en contestar las mismas; desde ya quedo muy agradecido con Usted.

1. ;Ingiere usted café?
81 (Por qué?

NO | (Por qué? (Fin de la encuesta)
2. Género: M F
3. FEdad: anos
4. Estado Civil: Soltero(a)
Casado(a)
Union Libre
Divorciado(a)
Viudo(a)
5. ;Cual es el centro comercial que usted mas frecnenta?
Mall del Sol () San Marino ()
Policentro( ) Riocentro Sur( )
Mall del Sur () Unicentro{ )
Riocentro Ceibos () Riocentro Entrerios ()
Plaza Mayor () Albanborja( )
Garzocentro 2000 () Otro( )

6. (Qué tipo o variedad de café usted mais consume?
Instantaneo/soluble Gourmet De cafetera

7. ¢(Cuantas tazas de café consume al dia?
Una Dos Tres Cuatro Mas de cuatro

8. ;Qué hace mientras usted toma café?
Estudia/trabaja Lee Fuma
Come nada especial Ve TV o escucha misica

9. ;Qué le haria consumir mas café a usted?
____ Sabor del café
____Mayor disponibilidad en su lugar de consumo
__ Megjor aroma del café
___Mejor calidad del producto consumido
___ Precio asequible

10. ;En que lugar usted prefiere consumir café? (puede escoger mas de una opcion)
_ Ensuhogar
___ Ensulugar de trabajo
___ En casa de parientes o amigos
____En una cafeteria o restaurante gourmet
__ En sucentro de estudios
Otro:

eligio cafeteria o restaurante gourmel continué con la siguiente pregunta, caso contrario
ve a la pregunta 16



Anexo 8

11. ;En que cafeteria usted habitnalmente consume café?

___ Bopan _ Sweet&Coffee _ McCoffee
___ Cafeteria de Don Tere __ Cafeteria Casa Tosi _ Burger King
_ Restaurantes de hoteles _Restaurantes tipicos ____ Donkin Donuts
__ Cafeterias de Nescafé Otra:

12. ;Cuantas veces al mes usted consume café en estos locales?

___Unavezal mes

__ Entre dos a cuatro veces al mes

_ Entre cinco a siete veces al mes
Entre ocho a diez veces al mes

Mas de diez veces al mes

13. ;En cuales dias de la semana usted asiste con mayor frecuencia a estos locales?
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo

14. ;Cudl es su gasto promedio cada vez que usted consume en estos locales?

__ Menos de $1
_ Entre $1y$3
_ Entre$4y§6
_ Entre$7y %9
~ Masde $10

15. ;Usnalmente usted cancela sus consumos en estos locales en:
Efectivo Crédito

16. ;Ha escuchado alguna vez de la marca norteamericana Starbucks Coffee?
SI NO (pasar a la pregunta 20)

17. ;Como conocié la marca Starbucks?

___ Por medio de parientes o conocidos

____ Através de la Internet

___ En programas de television norteamericanos

__ Por publicaciones en revistas o periodicos

_ Cuando visité algin pais donde esta presente la marca
Otro:

18. ;Qué concepto tiene de los productos que expende ia marca norteamericana?
___ Que son muy buenos
_ Que son buenos
_ Que son regulares
_ Que son malos
__Nosabe

19. ;Le gustaria a usted que esta marca este presente en la ciudad?
SI (Pase a la pregunta 21) NO (fin de la encuesta)

20. ;Le gustaria consumir café en un restaurante-cafeteria que cuente con el respaldo
y asesoria de una marca norteamericana con mas de 30 aiios de experiencia en el

mercado mundial?
S1 NO {fin de la encuesta)



21.

22.

23.

24.

25.

Anexo 8

+Qué tipos de bebidas y productos le gustaria consumir? (puede escoger uno como
minimo y cuatro como maxime)

Café descafeinado en agua o leche
Diferentes variedades de café en agua o con leche
Espresso normal

Espresso Light

Capuccino

Ensaladas

Sandwich

Helados a base de café

Te hélado

Te descafeinado

Pasteles, postres

Bocadillos de sal

;Cuanto consumiria usted cada vez que asistiese al local?

$0a$25
$2.5a8%5.0
$5.0a%7.5
$7.5a%$10.0
Mas de $10

e

;Con que frecuencia visitaria usted la cafeteria?

Una vez a la semana

Dos veces a la semana
Una vez cada quince dias
Una vez al mes

Otra:

;Prefiere usted que el local propuesto opere em: (puede elegir una o las dos
opciones)

Un centro comercial (fin de la encuesta)
Restaurante propio (pase a la siguiente pregunta)

+Cual considera usted que es el mejor lugar para ubicar un restaurante con estas
caracteristicas en la cindad de Guayaquil?

) Via Samborondén

) Cercanias de la zona rosa del Centro
) Urdesa

) Sur de la ciudad

) Alborada

) Av. Francisco de Orellana

S~ p— p— —
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Anexo 11

3. Menaje Cantidad| "™ |Precio Total Proveedor
con IVA
Cucharita expresso 12 $5,53 $66,36  |Starbucks Corporation
Cuchara de café 15 $3,67 $55,05  |Starbucks Corporation
Cuchillo postre 10 $17,78 $177,80 |Megamaxi
Tenedor 10 $11,37 $113,70 |Megamaxi
Espumadera 3 $10,06 $30,18 |Megamaxi
Tazdn para mezclar 4.81t 3 $7.,48 $22,44 |Megamaxi
Cucharén 4 oz. 3 $10,74 $32,22  |Mi Comisariato
Cedazo chino 10" 3 $35,19 $105,57 |Mi Comisariato
Cuchillo para carne 3 $10,89 $32,67 |Eduardo Trujillo Cia. ltda.
Set x 4 vasos para bebidas 50 84,66 $233,00 |Starbucks Corporation
Plato/taza para café 150 $0,85 $127,50 |Starbucks Corporation
Jarra 10 $2,66 $26,60  |Megamaxi
Plato cafeteria 100 $2.01 $201,00 |Starbucks Corporation
Taza cafeteria 120 $1,09 $130,80 |Starbucks Corporation
Tazas pequeiias 100 50,65 $65,00 |Starbucks Corporation
Salero restaurante 50 $1,67 $83,50 Starbucks Corporation
Pimentero restaurante 50 $1.64 $82,00 |Starbucks Corporation
Cenicero red 50 51,31 $65,50  |Starbucks Corporation
Copa bebidas heladas 25 $2,15 $53,75  |Starbucks Corporation
Sartén 2 $27.31 $54,62 |Mi Comisariato
Cacerola 2 $22,78 $45,56  |Mi Comisariato
Tabla para cortar 2 $65,60 $131,20 |Mi Comisariato
Servilletas 200 $0,50 $100,00 |Megamaxi
Manteles 50 $3.00 $150,00 |Eduardo Trujillo Cia. ltda.
Tacho para basura 1 $14,50 $14,50  |American Harware
Rayador 1 $4.38 $4.38 Megamaxi
Total $2.204,90
4. Equipos de oficina  |Cantidag| TTec10 | Precio Proveedor
con IVA Total

Caja Registradora con lector
eléctronico de tarjetas de 1 $445,00 $445,00 ELECTRODATUM
crédito
Teléfono-Fax I $105,00 $105,00 COMANDATO

Total

$550,00




Anexo 11

tapizados en cuerina, | mesa cor

TOTAL JUEGOS DE COMEDOR

$12.000,00

5. Equipos de Computo Cantidad TRELtD Mnecla Proveedor
con IVA Total
Computadora 2 $599,00 $1.198,00 |[COMPUCITY
Impresora Multifuncion i $139,00 $139,00 (COMPUCITY
Total $1.337,00
6. Muebles, enseres y demss Cantidad Precio L] Proveedor
con IVA Total
Menu Board 1 $240,80 $240,80 |GRABEX
Juego de escritorio gerencial I $220,00 $220,00 |MARRIOT
Juego de escritorio contable 1 $140,00 $140,00 |MARRIOT
Juego de escritorio secretarial 1 £120,00 $120,00 |MARRIOT
Television con DVD 1 $650,00 $650,00 |COMANDATO
Sistema de audio ] $480,00 $480,00 |COMANDATO
Extintor de fuego 1 $120,00 $120,00 |Ferrisariato
Juego de sala 2 $410,00 $820,00 |MARRIOT
Total $2.790,80
7. Decoracion Cantidad Ereclo LAl
con IVA Total
Decoracion del local, pintado de
paredes, adecuaciones generales
(incluye compra de artesanias y 1 $1.800,00 $1.800,00
cuadros segun criterio de la
decoradora confratada)
Total $1.800,00
8. Uniforines Cantidad SEeeto e Proveedor
con IVA Total
Camiseta con logo bordado 14 $7.62 $106,68 |Confecciones TEO
[Delantal con logo bordado 17 $3.36 $57,12 Confecciones TEO
Mofio 3 $0,56 $1,68 Confecciones TEQ
Pantalon de tela 2 $8,96 $17,92 Confecciones TEO
|Bluc jean 14 $12,00 $168,00 |Confecciones TEO
Sombrero con logo bordado 2 $4,26 $8,52 Confecciones TEO
T Total $359,92
9. Juegos de Comedor Cantidad | Costo Unit. | Costo Total
Juego de comedor en madera no 50 $240,00 | $12.000.00
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Cafe Americanno

CAFE AMERICAND

Para 4 personas

Ingredientes :

e 4 cucharadas soperas de café molido
e 3/4 de litro de agua

Preparacion :

+ Se trata de un café largo que se toma a todas horas, incluso en las comidas y, generalmente,
sin endulzar

Cafe Caneiado
CAFE CANELADOD

Para 4 personas

Ingredientes :

s 4 cucharadas de café molido
» Una pizca de canela en polvo
+ 2 ramitas de canela

Proparacion :

¢  Preparar un café exprés.
¢ Apadir en caliente una pizca de caneia,
*  Servir con media ramita de canela en cada taza.

Café Capuchino
CAFE CAPUCHINO
Para 3 personas

Ingredientes :

e 6 cucharadas soperas de café molido
+ 1litro de leche
s canela en polvo, o bien piel de naranja rallada
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Preparacion :

Preparar ef café utilizando leche en vez de agua.
Servir affadiendo canela en polvo o raspadura de piel de naranja,
Enduizar a voluniad.

Café al chocolate

= o CAFE AL CHOCOLATE
Para < personas
ingredientes :

¢ 4 cucharadas soperas de café molido
¢ 2 cucharaditas de cacao en poivo (soluble)
e canela

Preparacién :
e Mezclar el café con el cacao.,
+ Proceder a confeccionar un café normal.
e Desples de servir, aromatizar con una pizca de canela.
* Endulzar a voluntad.

Café napolitanao

CAFE NAPOLITANO

Para 4 personas
Ingredientes :

+ 4 cucharadas de cafe malido

2 yemas de huevo

4 cucharadas de crema de leche
4 cucharadas soperas de azlcar
1/2 tubito de vainillina

Preparacién :

Trabajar las yemas y el azicar hasta hacer una paslea, atadiendo la vainiliina.
Preparar Un café muy corto.

Repartir la pasta preparada en las cuatro tazas, procurando que quede bien repartida,
Verter el café caliente.

Cotocar por encima la crema de teche fria.
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Café a la vainilla

CAFE A LA VAINILLA

Para 4 personas

Ingredientes :

¢ 4 cucharadas soperas de café molido
o 4 varillas de vainilla
¢ 3/4 de litro de agua

Preparacion :

» Enun cazo al fuego, hacer hervir el agua junto con dos varitas de vainilla, unos 10
minutos,

s Dejar destemplar el agua y quitar las varitas de vainilla.
e Preparar con este agua un café largo muy caliente.
« Verter en las tazas.
= Partir por la mitad las dos restantes varitas de vainilia y poner un trozo en cada taza.
= Endulzar a voluntad.
Mochachino

MOCHACHINO

Para 8 personas

Ingredientes :

8 tazas de café muy cargado
16 cucharadas de nata

4 copitas de grappa

100 g de azucar glass

Preparacion :

e Colocar en copas altas 2 cucharadas de nata en cada una de ellas.
* Encima de la nata el azlcar glass y la grappa.
e Afadir el café muy caliente.

Mont Blanch
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MONT-BLANC

Para 4 personas

Ingredientes :

4 cucharadas de café molido
300 g de nata liquida
75 g de azlcar glass
1 copita de cointreau

Preparacién :

Preparar un café fuerte y dejar enfriar.

Mezclar {a nata con el azicar y el cointreau.

En una cubitera del congelador, helar la nata.

Repartir el café en copas o tazas grandes y verter por encima la nata friturada.

Café "du matin”

CAFE "DU MATIN"

Para 4 personas

Ingredientes :

¢ 4 cucharadas de café molido
« 3/4 de litro de leche completa
e azucar

Preparacion :
e  Preparar un café largo.
e Repartir en 4 bols o tazas grandes.
=  Hervir la leche hasta que saque espuma.
e \Verter la leche por encima del café, procurando que caiga espuma en cada taza o bol.
e  Endulzar a voluntad.
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POSTRES & BOCADILLOS

Brioches Rellenos de Chantilly al Café

BRIOCHES RELLENOS DE

CHANTILLY AL CAFE

Para 4 personas

Ingredientes :

4 brioches

1/2 litro de nata montada

75 g de azucar glass o pasado por el molinillo
1/2 tubito de vainillina

4 cucharaditas de cafe soluble

Preparacion :
e Mezclar la nata con el café, el azucar y la vainillina.
e Cortar los brioches por la mitad, longitudinalmente.
s  Rellenar con la crema chantilly confeccionada.
e  Servir.

Bunuelos de Viento al Café

BUNUELOS DE VIENTO AL CAFE

Para © personas

Ingredientes :

1 corteza de limén
1 pizca de sal
Aceite, a poder ser de pepita de uva

e 4 cucharaditas de café soluble
e 200 g de harina

o 100 g de azucar glass

¢ 5 huevos

o 100 g de mantequilla

s 250 gde agua

L ]

L ]

L
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Preparacion :

¢  Enuna cacerola, verter el agua, la mantequilla, la sal, la corteza de limon y el café
soluble.Llevar la ebullicion.

e  Echar la harina de golpe, removiendo con la espatula, hasta que quede una pasta que se
desprenda de lag paredes.

»  Retirar del fuego y mezclar los huevos de uno en uno.Una vez bien mezclado, esta listo para
frelr.

e En una sartén al fuego, con mucho aceite, freir las bolitas de pasta, que nc serén mayores
gue una avellana.

¢ Dejar que se hinchen hasta que estén doradas.

¢ Dejarlas escurrir sobre papel absorbente y espolvorearias con el azticar.

CHARLOTA DE PLATANOS AL CAFE

Para 4 personas
Ingredientes :

3 cucharadas de café soluble
15 bizcochos

400 g de azucar

8 yemas de huevo

3/4 litro de leche

3 hojas de cola de pescado

1 vaso de nata montada

1 vaina de vainilla

4 platanos maduros

@ % & & © @ @ € @

Preparacioén :

+ Hervir la leche con la vainilla en una perola.

e Batir el aztcar y las yemas de huevo, e incorparar, poco a poco, la leche y las hojas de cola
de pescado, previamente lavadas en agua fria.

® Poner la perola al fuego y sin dejar de remover paredes y fondo, liegar a ebullicién. Retirar
del fuego y dejar enfriar.

e Antes de que se solidifique, incorporar la nata, el café soluble y los platanos chafados.

¢ Mezclar.

s Enuna flanera apropiada a la cantidad, colocar un fondo de bizcochos en forma de estrella, y
recubrir las paredes con otros tantos bizcochos, procurando gue la parte azucarada toque la
pared de la flanera.

» Una vez recubierta de bizcochos la flanera, verter la crema preparada. Es conveniente que
estas dos operaciones se tengan preparadas antes de terminar la crema, pues en ¢aso
contrario ésta podria solidificarse dificultando su vertido en la flanera.

s Servir, una vez se ha solidificado.
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FLAM AL CAFE

Para 4 personas
Ingredientes :

200 g de azucar

1 cucharadita de vainitlina

2 cucharaditas de café sojuble
1/2 litro de leche

4 huevos enteros

2 yemas de huevo

1 corteza de limén

¢ 1 ramita de canela

Preparacion :

e Enuncazo peguefio, cocer 60 g de azucar y una cucharada sopera de agua y remover hasta
que ¢oja un bonito color marrdn claro.

« Reparir en el fondo de un molde de 1 litro.
e Cocer 1/2 litro de leche can la canela y ia corteza de limon.

* En una cacerola se baten los 4 huevos enteros y las dos yemas, con 140 g de azucar, la
vainillina y el café soluble.

s Mezctar con la leche hirviendo, batir bien y colar.

*  Verter en el molde preparado de antemano y meter al bafio Maria en el horno, sin que et
agua llegue a hervir , duranta 45-60 minutos.

* Ya cuajado, retirar del horno y dejar enfriar.

e Desmoldary servir.

PASTEL DE BIZCOCHOS AL CAFE

Para & personas
Ingredientes :

1/2 litro de cafe muy fuerte
500 g de mantequilla

250 g de azucar

3 yemas de huevo

30 bizcochos desmigados
50 g de chocolate en polvo

Preparacién :

* Calentar la manteguilla para que se ablande, sin que se ilegue a fundir,

s Mezclar bien el azucar con la mantequilla hasta conseguir una pasta homogénea. Anadir el
café.

Anadir los bizcochos desmigados y hacer una pasta.

Verter la pasta en un molde untado con mantequilla.

Cocer a horno medio haslta que se panga duro. Enfriar.
Desmoldar y espolvorear por encima con el polve de chocolate.
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e Servir frio.

PASTEL DE GALLETAS CON CAFE Y CHOCOLATE

Para 4 personas
Ingredientes :

32 galletas cuadradas o rectangulares
1/2 litro de café muy fuerte

100 g de mantequilla

20 g de crema de leche

1/2 tubito de vainillina

50 g de azucar

4 pastillas de chocolate

50 g de almendras tostadas y troceadas

® ® @& & & © & =

Preparacion :

Preparar un café muy fuerte (1/2 litro).
En una fuente plana, ir colocando las galletas, previamente mojadas muy levemente en el
café, en forma de cuadrado de 2 x 4 galletas.

»  Una vez heche la primera capa, untarlas por encima con la mantequilla, batida con la crema
de leche, azlcar y vainilla, formando una peguefia capa.

#  Seguir haciendo capas hasta agotar las 32 galletas, dejando de untar la ultima capa de
galletas.
Fundir el chocolate y untar con €l la capa superior de galletas.
Esparcir por encima las almendras troceadas.

s servir frio.

PASTEL DE MANZANA AL CAFE

Para 6 personas
Ingredientes :

150 g de miga de pan blanco
150 g de azucar

3 huevos

3 cucharaditas de café soluble
10 g de mantequilla
raspaduras de 1 limén

4 manzanas

azicar glass y canela
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Preparacion :

« Remojar la miga en un poco de teche sin que chorree y verterta en una cacerola con el
azucar, las yemas de los huevos batidas, la mantequilla fundida, las raspaduras de liman y el
cafe.

=  Mezciar bien y después incorporar las claras a punto de nieve fuente, revolviendo
suavemente.

*  Pelar las manzanas, quitarles el corazén y cortar a ldminas finas.

* Untar un molde liso con mantequilla y, en ef fondo, colocar un disco de papel de barba
tambien uniado.

* Espolvorear el molde untado, con pan rallado,

» Colocar una capa de manzanas en el fondo y por encima una de pasta, y asi sucasivamente,
de forma gue quede una ultima capa de pasta.

¢ colocar el molde al bano Marfa en el homa, hasta que esté cocido.
* Desmoldar y espolvorear con el azlicar glass, mezclade con canela.
¢ Puede servirse caliente o frio.

PUDDING DE PAN CON CAFE Y CHOCOLATE

Para O personas
Ingredientes :

1 taza de nata montada

50 g de pasas de malaga

15 g de mantequilla

2 cucharadas soperas de café soluble
e 1 tronco de vainilla

» 100 g de chocolate

o 1/2litro de leche

¢ 25 g de pan tostado

e 175 gde azucar

e 4 huevos

Preparacién :

*  Poner las pasas &n remojo con agua callante, qutarles |as pepilas y trincharas.
e Cocerla leche con la vainilla,
¢ Taostar al horno vanias rebanadas de pan sin corteza, del dia anterior. Deben cortarse muy finas.

o Rallaruncs 80 g de chocolate y afadir a ia lecne hirviendo, una vez quitada la rama de vainilta. Remover
y reticar del fuego.

®  Enuna caceroia batir los huevos, &l azucar y el café, afadiendo después la leche chocalateada,
remavienda bien.

e  Forrar un melde lisc con papel de barba untade con mantequilla.

e  Colocar capas de rebanadas de pan y de pasas tnnchadas, alternativamente, hasta tres veces, teniendo
cuidade de que la Utima sea de pan.

*  Verler la preparacién efectuadad con leche, chocolate, huevos, azdcar y café, y meter en &l homo
caliente de 25 a 30 minutos.

Colocar e postre en una fuente, quitands la hoja de papel.
* Guarnecer por encima, una vez fric, ¢on la nata mentada, y adornar con el resto del chocolate rallado
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SOUFFLE DE CAFE
Para 4 personas
Ingredientes :

1/4 de litro de claras de huevo

100 g de crema casera (al huevo)

3 cucharadas soperas de café soluble
20 g de azucar

Preparacion :

* Montar las claras a punto de nieve y afadir el azicar.

¢ Mezclar un poco de clara a la crema casera junte con el café solubie e incorporar a las claras,
revolviendo muy suavemente.

¢ Untar un molde de socuffié con mantequilla, espolvereandote después con azucar,
e Verter la mezcla en su interior y cocer a homo fuerte (200°) entre 15 y 20 minutos

TARTA DE CAFE
Para 4 personas
ingredientes para el bizcocho:

3 huevos

100 g de harina

100 g de azucar

1 cucharadita de postre de ievadura

Crema de Café:

4 cucharadas de café molido
500 g de mantequilia

¢« 200 g de azucar

2 yemas de huevo

Preparacion :

Preparar un bizcocho en un molde redondo.

Cejarlo cocer al homo unos 40 minuios.

Dejarlo enfriar y partir por la mitad horizontaimente.
Preparar una crema de la siguiente forma ;

= -Preparar un cafe exprés con una scla tacita de agua.
* -Mezclar las dos yemas con el cafe ya fria.

¢ -Batirla mantequilla con el azicar a punto de crema y agregarta a la mezcla de huevo y café,
batiéndola con energia.

e  Con esta crema, cubrir la parte inferior del bizcocho, con un grosor de 1 cm.

¢ Tapar con la ctra mitad del bizcocho y cubrirlo con méas crema. Alisar y adornar con nata
montada si gusta.
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TARTA DE CAFE CON ALMENDRAS

Para 4 personas
Ingredientes :

4 huevos

125 g de azucar

125 g de harina

1 cucharadita de café soluble

1 tubito de vainillina

raspaduras de medio limon

1 copita de ron

100 g de almendras tostadas

25 g de mantequilla cortada en dados
100 ¢ de chocolate

® @ @ @& o @ & 2 € @

Preparacion ;

¢« En un perol, mezclar los huevos batidos con el azicar, el café, la vainillina, la
raspadura de limoén y el ron.

¢« Una vez bien mezclado, afiadir la harina, poco a poco; mezclar.

+« En un molde untado con mantequilla, verter la mezcla y cocer a horno suave.

* Desmoldar y cubrir por encima con el chocolate fundido al bafio marfa junto con fa
mantequilla.
Espolvorear con las almendras tostadas partidas en pedazos grandes.

e Servir.
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