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RESUMEN

Este proyecto se desarrolla en un plan de marketing para conocer la acogida de
una cafeteria especializada en la ciudad de Guayaquil, el objetivo y proposito del
proyecto es delinear las estrategias, tacticas y programas que crearan valor y experiencia
dentro de la cafeteria mantenido la fidelidad del cliente y por ende incrementar
rentabilidad del negocio.

Durante las fases iniciales del desarrollo del plan de marketing, se realiz6 un
estudio del macroentrono con un andlisis PESTA y en el microentorno se realizo el
analisis FODA y las cinco fuerzas de Porter, con la finalidad de conocer los factores del
entorno general que van afectar a la empresa.

Luego se realizd la investigacion de mercado donde se llevdo a cabo la
investigacion cualitativa y cuantitativa proporcionando informacion util sobre el
proceso de toma de decisiones de los consumidores, sus gustos y preferencias.

Con la informacion primaria y secundaria recolectada el siguiente paso fue
crear las estrategias, planes y acciones a tomar para dar a conocer a la empresa en el
mercado, en otras palabras el plan de marketing, se utilizo la matriz F.C.B, el FODA-
DOFA y el marketing mix de servicios creando estrategias para el producto, precio,
plaza, promocion, persona, procesos Yy evidencia fisica.

Como ultimo paso se realizé un analisis financiero para poder demostrar la
rentabilidad del proyecto con una factibilidad deseada. Y se resume los principales

resultados en la conclusion y recomendaciones.
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CAPITULO 1 INTRODUCCION

1.1 DEFINICION DEL TEMA

El presente trabajo esta enfocado en la creacion de una “Cafeteria
Especializada”, una propuesta inusual en el ambito de lo que son las cafeterias que
actualmente funcionan en la ciudad de Guayaquil, ya que mas alla de tomar variedades
de café de especialidad y de un cuidadoso y atento servicio, se tendra como valor
agregado la interrelacion espontanea entre los clientes que la visiten, puesto a que se
ofrecerd la posibilidad de practicar y hablar de manera informal alguno de los cuatro
idiomas de mayor uso a nivel mundial; utilizando el lenguaje cotidiano, el hablado a
diario; y no bajo las normas clasicas de la ensefianza como con las que se trabaja en
escuelas o academias de lenguas, permitiendo asi, en su determinado dia, la practica
directa del lenguaje escogido, abriendo camino asi a la interculturalidad entre los
miembros participantes locales y los visitantes extranjeros.

La Cafeteria se va a distinguir por su ambiente; agradable, fresco, relajado,
artistico, con un toque bohemio, y una atencidn respetuosa y delicada para sus clientes;
El disefio interior del edificio se centrara en la proyeccion de un ambiente relajado que
se divide en diferentes areas. Algunos tendran mesas y sillas, otro tendran sofas
rellenos, sillas y mesas de centro, y una seccion en la que los clientes dispongan de
libros, revistas, guias turisticas y articulos de interés en los 4 idiomas que se hablaran en
dicho lugar.

Se instalard un sistema de megafonia para la musica y el entretenimiento
nocturno como la musica, la poesia, las artes plasticas, el teatro y la danza. También
usaremos las paredes como una galeria de arte de artistas de paso.

Las personas que sean invitadas a presentarse en fechas especiales podran
mostrar pequefias capsulas de sus mejores trabajos y performances, lo que permitira que
los turistas nacionales y extranjeros se encuentren en un mismo mundo, pudiendo
charlar entre si, en un ambiente informal pero muy acogedor.

Al momento Cafeterias con este tipo de enfoque no existen en el Ecuador, lo
que este tipo de ideas son pioneras en la ciudad de Guayaquil; lo que este tipo de

cafeteria llegaria a niveles internacionales, pues son muy comunes encontrarlas en las



principales ciudades de Espafia, Francia, Reino Unido, Alemania, Estados Unidos de
Norte América, Argentina, Brasil, etc.
1.2 ANTECEDENTE
1.2.1 Primeras Cafeterias En El Mundo

Cuando se hablan de cafeterias, estamos pensado en cultura, esto se ha venido
dandose de entre los siglos XV a XVI, pues para esta época en Constantinopla’,
Turquia, se introdujo la primera cafeteria de la historia, y se llam6 “Kiva Han”, en la
que aparte de tomar café era un lugar para escuchar musica, fumar pipa turca, observar
espectaculos, y por supuesto, conversar y socializar (Johnston, 2013). Este tipo de
establecimientos, o cafeterias, fueron expandiéndose hasta llegar a Europa, asi en el afio
de 1650, se abre la primera cafeteria en la ciudad de Oxford, del Reino Unido, luego en
Venecia abre sus puertas “Café Florian”, ubicado en la plaza de San Marcos; en Roma
abre el “Café Greco”, siendo uno de los mas antiguos, por lo que es considerado como
una joya en la ciudad; en Francia el “Café Procope”; luego en Bélgica “L’alban
Chambon”, ubicado en el centro de Bruselas, el mismo que ha sido declarado
monumento historico, entre otros que se establecieron en las grandes ciudades europeas,
como Paris, Londres, Berlin, Moscu; para esos tiempos estos lugares no solamente eran
visitados para servirse y degustar una taza de café, té o chocolate, sino para entablar
conversaciones entre grandes pensadores, artistas, y escritores de la epoca, existiendo
toda una cultura alrededor de una taza de café, (Capdevila, 2000).
1.2.2 Cafeterias “coffee talk” o “cafeterias Linguisticas”

Surgieron por el afio de 1992 en Paris, Francia, su creador original fue Marc
Sautet, y la idea era la de un “café filos6fico” o “filocafé”, donde personas se reunian a
tomar un café para discutir temas de actualidad, participando con puntos de vistas y
pensamientos sobre un tema especifico y previamente escogido, existiendo un
moderador, animador o facilitador quien se dedica a llevar un orden en la actividad, este
ipo de cafeterias las podemos encontrar en diferente paises como México, Peru,

Argentina, Francia, Alemania, Austria entre otros (Kreimer).

1 Es el nombre histérico de la actual ciudad de Estambul, situada a ambos lados del Estrecho del Bésforo

en Turquia, y que fue capital de distintos imperios a lo largo de la historia.



A partir de la antes mencionada idea, se crearon y establecieron las cafeterias
llamadas “Coffee Talk” o “Cafeterias Linguiticas”, donde se dan conversaciones de
grupos de personas de distintas nacionalidades para practicar un idioma determinado,
estos establecimientos llevan la misma metodologia que un “Filocafe”, por cuanto hay
un tema principal sobre el que se conversa con un moderador, que dirige y lleva la
adelante la actividad; este tipo de reuniones se suelen dar de manera espontaneas
semanalmente y su convocatoria se la publica via internet o en carteles fuera del mismo
establecimiento, pancarta en la que se da a conocer de lo que se va a platicar
determinado dia escogido, la hora y el idioma que se piensa practicar, todo esto con el
objetivo de promover la integracion y el intercambio cultural.

Estos establecimientos los podemos encontramos en diferentes ciudades de
distintos paises del mundo, principalmente en Europa, como en Espafia, Alemania,
Francia, Estados Unidos de América, México, Colombia, Argentina, etc.

En la actualidad, debido a la globalizacion y a la necesidad de aprender nuevos
idiomas distintos al de la region de origen, los “cofee talk” han evolucionado integrando
la préactica de idiomas dentro de sus instalaciones. En Espafia, estos “cofee talks” se han
vuelto populares y son conocidos como “cafeterias lingiiisticas”. Infoidiomas, Un
conocido blog espafiol dedicado a compartir informacion de interés para estudiantes de
lenguas menciona que los bares y cafeterias lingiiisticas, “son una novedosa forma de
aprender idiomas, mucho mas econémica que estudiar en una academia de idiomas y
evidentemente mas divertida.” (del Campo, 2012).

1.2.3 Cultura del Café en Ecuador

En el Ecuador, el habito de concurrir a las cafeterias tipo parisinas®, han
tomado fuerza en los Gltimos afios, mas que nada en la ciudad de Quito, por su situacion
geografica, existiendo los tipo “café libro”, donde se dan encuentros culturales, tertulias,
discusiones literarias; mientras que en la ciudad de Guayaquil la acogida de este habito
es menor, asi mismo por su situacion geografica, ya que una de las primeras cafeterias
que se abrieron en el puerto fue “La Palma”, seguida por otras que no tuvieron tanto

éxito, luego por los afios noventa abre sus puertas el denominado “Café de Tere”, pero

2 . — . .
Cafeterias europeas principalmente las de Paris, Francia.



el enfoque principal, de ambos, es brindar desayunos a los clientes, por lo que estos
establecimientos estdn més dirigidos al tipo restaurante que a lo que es basicamente una
cafeteria.
1.2.4 Café Ecuatoriano

El café Ecuatoriano es un producto de nivel internacional. Es reconocido en el
mundo por sus distinguidos sabores. Sin embargo, la demanda local del mismo es baja,
ya que no se ha sabido explotarlo como marca. Otros paises, como Colombia, han
sabido aprovechar su produccion de café y la han desarrollado como marca a través del
tiempo. Y esto ha llevado a que los ecuatorianos prefieran consumir café del gigante
vecino antes que el producido localmente, aun cuando este ultimo puede igualar o
superar al café extranjero en calidad.Actualmente, el Ministerio de Agricultura y Pesca
desea impulsar el café ecuatoriano dentro y fuera de Ecuador a traves de
denominaciones de origen.

“Hoy también se suman instituciones publicas como el Ministerio de Agricultura
y Pesca (MAGAP) y el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), quienes
se encuentran evaluando posibles denominaciones de origen, que lo impulsen y le
generen un valor agregado”(IEPI, 2014).

Debido a que actualmente no se cuenta con denominaciones de origen, muchas
personas que consumen café ecuatoriano en el exterior simplemente lo ignoran. Estas
personas desconocen que el café que consumen es de Ecuador.

En Ecuador, la principal produccién de café se da en la provincia de Manabi.
Manabi cuenta con la mayor extension de tierra dedicada a la siembra y cultivo de cafe.
Se dice que por su fertilidad y versatilidad, el café de aquella zona es de excelente
calidad.

“De Manabi provienen los primeros grandes cultivos de café, que datan de 1860.
El grano que se cosecha hasta hoy en Jipijapa tiene una buena calidad. De alli salieron
las primeras exportaciones, gracias a pequefias plantaciones que después generaron un
mercado mucho mayor” (IEPI, 2014)

Pero Manabi no es la Unica provincia dedicada al cultivo de café. La provincia
de Loja también es reconocida por su café. “Loja es otra de las zonas que impulsé la
produccién nacional. Este boom se dio también debido al reconocimiento otorgado en

otros paises al cacao ecuatoriano” (IEPI, 2014).



Cada provincia y cada region cuentan con café de distintas caracteristicas. El
café de Loja es conocido como café Ardbigo mientras que el café de Manabi es
conocido como café Robusta.

El café arabigo presenta ese sabor distintivo ligeramente &cido con matices de
cacao y cardamomo. La especie arabiga requiere de 180 dias a 200 dias de lluvia y a su
vez un periodo seco de 90 dias. Se cultiva desde altitudes cercanas al nivel del mar hasta
los 2000 metros. Las principales variedades de la especie arabiga cultivadas en Ecuador
son: Tipica, Caturra, Bourbdn, Pacas, Catuai, Catimor Sarchimor.

El café robusta se vende a importantes tostadores para su procesamiento e
incorporacion en mezclas de marca. Requiere un clima tropical con altas precipitaciones
0 sistemas apropiados de riego. Tradicionalmente, la region Amazonica cultivaba café
robusta, pero debido a la caida de los precios del café a inicios de década, la region
Amazonica desistio del cultivo del mismo y con ello, abandono los cultivos.

Manabi y Loja no son las unicas provincias dedicadas al sembrio y cultivo del
café pero si son las mas importantes. A continuacion, se puede apreciar graficamente la

distribucion de cultivos de café en Ecuador. (Cuadro 1.1)

Cuadro 0.1 - Principales Zonas Cafetaleras del Ecuador

Fuente: (COFENAC, Direccion de Inteligencia Comercial, 2013)

1.2.5 La Globalizacion Y Los Idiomas
Los Idiomas En El Mundo
Segln la décima tercera ediciéon del compendio Ethnologue®, en el mundo hay

7,106 idiomas, de los cuales 915 estan muriendo y 1,519 estan en peligro de extincion,

3 Ethnologue: Lenguas del Mundo, es una obra de referencia completa catalogacion de todas las lenguas
vivas conocidas del mundo. Desde 1951, el Ethnologue ha sido un proyecto de investigacién activa

participacion de cientos de lingiistas y otros investigadores de todo el mundo



sin embargo cada dia hay mas personas interesadas en aprender otros idiomas y gracias
a la globalizacion estos son hablados y practicados por las personas en todo el mundo.

Definitivamente la globalizacién ha impulsado el interés en los idiomas de
todas las personas de todas partes. Los idiomas son herramientas claves para poder
comunicarse fluidamente con el mundo. Ya sea por motivos de negocios o por
entretenimiento, cada vez es mas evidente la necesidad de aprender y conocer idiomas
distintos a la lengua materna.

El Interés En Los Idiomas En Ecuador
e Interés en los idiomas por exigencia académica

Ecuador, en su intencién de mejorar la calidad de la educacion y garantizar la
competitividad de los graduados en Ecuador, a través del Reglamento de Régimen
Académico, aprobado por el Consejo de Educacion Superior (CES), exige la suficiencia
en una segunda lengua. Elarticulo 30 del Reglamento de Régimen Académico
aprobado por el Consejo de Educacion Superior (CES) enfatiza que “La suficiencia de
idioma extranjero en programas de posgrado deberd constar entre sus requisitos de
admision”

El reglamento que entrd en vigencia a partir del 28 de noviembre del 2013,
establece que las asignaturas destinadas a los aprendizajes de la lengua extranjera
garantizaran el nivel de suficiencia del idioma para cumplir con el requisito de
graduacion de las carreras de tercer nivel, y deberan ser organizadas u homologadas
desde el inicio de la carrera. La suficiencia de la lengua extranjera debera ser evaluada
una vez que el estudiante haya cursado y aprobado el 60% de las asignaturas de la
carrera; tal prueba sera ha habilitante para la continuacion de sus estudios.

e Interés en los idiomas por turismo

Segln el Barémetro del Turismo, publicado por la OMT*, en el 2014, la
llegada de turistas internacionales se incrementd en un 5.1%, con 1087 millones de
personas llegadas en el afio 2013, y del 15% es decir 168 millones de personas que
entraron al continente Americano (Cuadro 1.2).

A través de la pagina del ministerio del turismo obtuvimos los principales

indicadores sobre el comportamiento y evolucién de la actividad turistica del pais la

* OMT: organizacién Mundial de Turismo fundada 1974 con el fin promover el turismo.



cual esté basada en informacion del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y censos),
Banco Central del Ecuador y Direccion Nacional de Migracion.

Contiene informacion general sobre llegadas de extranjeros al pais,
nacionalidad para un periodo de 5 afios y adicional incluye datos de balanza turistica y

estadistica de turismo mundial.

Cuadro 0.2 - Entrada y Salida de Turistas Internacionales
TURISMO INTERNACIONAL bgpascs o batemo demacioret (T 1.150.000 ik SEELU

ORIENTE MEDIO
LLTE 52 mitones (5%)
IT1:47.000 rmitones SEEUU (4%)

(Cuota mundial, %)

Fuente: (Panorama OMT del turismo internacional, 2014)

Durante el periodo del 2007-2012 se conoce la entrada de extranjeros al
Ecuador el cual ha ido incrementando paulatinamente, en el 2007 con 937.487 a
1°271.901 en el 2012, siendo la variacion dé %35,67 en el periodo de 5 afos (grafico 1.1).

Grafico 0.1 - Entrada de Extranjeros al Ecuador

Entrada de extranjeros al Ecuador

1.271.901

1.141.037
1.047.098
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Fuente: (Panorama OMT del turismo internacional, 2014)

La concentracién de la demanda extranjera se da en la ciudad de Quito con mas
del 50% del total de visitantes extranjeros, seguido de Guayaquil con un 47%, y la
concentracion de la demanda nacional es en la ciudad de Guayaquil con un 8,1% total

de visitantes seguido por Quito con un 6.1% (Grafico 1.2)



Grafico 0.2 - Demanda Extranjera y Demanda Local
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Fuente: (Panorama OMT del turismo internacional, 2014)

Ademas el turismo no solo incentiva la préctica y aprendizaje de otros idiomas
también la identidad de un pais que esté en la historia, el arte, etnias, costumbres y la
cultura que nos define y con la globalizacion se fortalece mas esta identidad exponiendo
la creatividad y maxima expresion artistica de las personas y por estas razones
queremos implementar la cafeteria para que la amplia cultura y el ambito social este
acompafiado de una taza de cafe.

1.3 PROBLEMAS

Los ecuatorianos se encuentran actualmente mas interesados en el aprendizaje
de una lengua extranjera, ya sea por necesidad o por gusto. Las exigencias académicas,
los trabajos y el aumento de la llegada de turistas a Ecuador convierten a los idiomas en
un tema de interés.

La Globalizacién, los cambios tecnologicos y las posibilidades actuales de
acceso al mundo por medio del internet, han acortado la brecha entre paises y entre sus
respectivos idiomas, y la cultura que va detras de ellos. Hoy en dia es muy comun que
alguien estudie una segunda o tercera lengua; en el mercado guayaquilefio encontramos
un gran niamero de personas que ya lo hacen, por diferentes fines, como: para estudiar
una maestria en el extranjero, para acceder a trabajar en una compafia multinacional,
para viajar, o simplemente porque le gustan los idiomas; Y es asi como lo empiezan a
estudiar en escuelas de idiomas y el tnico momento de préctica del mismo es el aula de
clases y una vez terminada la clase deja de practicarlo, lo que hace mas dificil su

correcto aprendizaje; ya que no se encuentran en el pais hablante del idioma que han



escogido aprender y en algunos casos con el pasar del tiempo, muchas son las personas
que han llegado hasta a olvidar en gran parte el idioma antes aprendido por falta de
préactica y porque no pueden viajar a otros paises.

Es aqui donde la cafeteria interviene, mostrandose como una opcion informal y
diferente para la préctica real de la lengua, donde no es necesario trasladarse a otro pais
para hablarlo, este se desarrollara en un ambiente ideal, informal y con personas
expertas en los idiomas, y ofrece la experiencia sin que tenga que viajar a otro pais.

Esta innovadora propuesta de cafeteria ofrece a todos la posibilidad de elegir el
hablar libremente uno de los cuatro idiomas, cada dia tendran la opcién de aprender de
una cultura e idioma diferente como son: aleman, italiano, francés e ingles.

Aprovechando la no existencia aun de cafés linguisticos en Ecuador,
especificamente en Guayaquil, se intentara determinar la viabilidad de uno en la ciudad.
1.4 JUSTIFICACION

El intercambio linglistico no es un concepto nuevo en el mundo. Los
intercambios linguisticos se llevan dando ya desde hace algin tiempo en Espafia con
gran éxito en bares y restaurantes. El intercambio lingiistico se considera un método de
aprendizaje y de practica de otras lenguas distintas a la materna. Es un método de
aprendizaje informal pero valido, con grandes resultados. Infoidiomas acredita el exito
de los bares linguisticos a la gran visita de turistas extranjeros. “En Espafia el factor que
ayuda mucho a propiciar un método tan informal de aprendizaje de idiomas es que
somos una de las primeras potencias turisticas del mundo y recibimos cada afio a
millones de turistas extranjeros”

La idea principal en la cafeteria, que deseamos emprender, es que tenga un
estilo de cafeteria “parisina”, donde el enfoque principal sea a modo de un
conversatorio lo que da pie a tertulias amenas, permitiendo a los clientes interactuar
entre ellos, conocer a otras personas de diferentes paises, sean igual o contemporaneos a
ellos en aspecto de edad, gustos etc. y puedan practicar un idioma diferente al nativo, y
mas que todo haya un intercambio cultural, por cuanto la demanda por estos lugares es
alta y se genera principalmente por el crecimiento del turismo a nivel mundial, donde
saber un idioma no basta ya que con la globalizacion, el internet, y otras herramientas

tecnoldgicas u otros factores, conocer otro idioma deja de ser una opcion.
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En la ciudad de Guayaquil, no existe hasta el momento una propuesta similar,
por lo que se ha considerado una gran oportunidad de negocios a través de la
satisfaccion de una necesidad actualmente ignorada.

La poblacidn bilingle no cuenta con una oportunidad para practicar su segundo
idioma y es por esto que mediante una cafeteria tematica se puede brindar un espacio
para la préctica cotidiana y espontanea a este segmento. Los espacios en donde se
realizan practicas de fluidez y conversacion de idiomas diferentes al idioma natal suelen
ser espacios controlados que no permiten el desarrollo natural de una conversacion y es
aqui donde se introduce la propuesta. La cafeteria temética incentivara la aplicacion del
segundo idioma desde el proceso de compra.

1.5 OBJETIVOS
1.5.4 Objetivos Generales
Disefiar un plan de mercadeo para la creacion de una cafeteria dentro de la

ciudad de Guayaquil.

1.5.5 Objetivos Especificos
e ldentificar la oferta y demanda de la cafeteria cultural.
e Crear estrategias viables en comparacion con la de nuestros competidores.
e Realizar un plan financiero que nos permita identificar la factibilidad de la
cafeteria.
e Crear una marca fuerte, con identidad propia a traves de estrategias de
posicionamiento.
1.6 ALCANCE DEL ESTUDIO
Con este estudio se pretende obtener la informacion necesaria para ver si es
factible la implementacién de una cafeteria linguistica® y galeria en el centro de la
ciudad de Guayaquil y determinar la rentabilidad del negocio.
El primer y segundo capitulo presenta el estudio de la industria del café y

acompafiantes del mismo, cafeterias en el mundo, como se dieron los conversatorios

Cafeteria linguistica, lugar para reunirse dos 0 mas personas para practicar un idioma determinado y
conversar sobre temas actuales. Este es un método informal que se utiliza para practicar un idioma fuera

de un aula de clase.
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linglisticos, la globalizacion y movimiento de extranjeros en el Ecuador. El tercer
capitulo se presenta conceptos basicos de marketing que implementamos en el
desarrollo de la tesis y que son imprescindibles en un plan de mercadeo. El cuarto
capitulo se elabora un analisis situacional del micro y macro entorno, para el micro
entorno se uso el andlisis de las cinco fuerzas de Porter y para el macro entorno un
analisis PESTA. El capitulo cinco se realizd la recoleccion de informacion primaria a
través de una investigacion de mercado obteniendo asi datos importantes sobre el
segmento al que dirigimos la cafeteria como cuanto estaria dispuesto a pagar, es la
implementacion del negocio.

Este andlisis tiene como propdsito evaluar la viabilidad de esta propuesta en el
mercado guayaquilefio. El nicho a atender son personas que hablen o se encuentren en
el aprendizaje de un idioma los gustos y preferencias entre otros. El capitulo seis se
desarrolla las estrategias de marketing a usarse para alcanzar los objetivos propuestos y
las campafias de marketing para dar a conocer la cafeteria, y el capitulo siete el analisis
financiero para conocer que tan rentable distinto al natal y que se encuentren en busca
de una experiencia de aprendizaje y préactica a traves del café. La edad y sexo de las

personas es indistinto.
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CAPITULO 2 REVISION DE TRABAJOS PREVIOS

Las tendencias y preferencias de los consumidores en Guayaquil reflejan que la
cultura de café esta en pleno auge, con un notable y significativo crecimiento. Lo cual
es muy favorable para la industria cafetera y para el desarrollo de nuevas fuentes de
esparcimiento culturales que estan tomando fuerza en el mercado Ecuatoriano. A través
de nuestro investigacion hemos consultado trabajos previos enfocados en esta industria
que concluyen ser muy favorable y rentables a largo plazo; hemos podido recolectar
informacién del entorno de las cafeterias, el café como producto, y toda informacion
secundaria valida para nuestra investigacion de acuerdo a los objetivos propuestos.

Hemos utilizado como guia tesis netamente de estudiantes la Escuela
Politécnica del Litoral, enfocados en cafeterias tematicas, investigaciones de mercado,
estadisticas del INEC, libros de mercadotecnia, entre otros.

Seleccionamos dos documentos validos que han ayudado como referencia en la

investigacion, y que mencionamos a continuacion.

2.1 CREACION DE LA CAFETERIA TEMATICA COFFEE BOOK

La idea de este proyecto es de una cafeteria con un ambiente sofisticado,
dirigido para personas con un nivel alto de cultura y con un ambiente cogedor y calido
para fomentar la lectura en los Ecuatorianos, tiene como valor agregado disponer de las
instalaciones para fines laborales como reuniones de trabajo y mas que todo poder
disfrutar de un buen café.
Herrera, Ibarra y Otero, en su plan de implementacion de una cafeteria tematica,
aportaron informacion importante para los trabajos posteriores como el siguiente. En
sus hallazgos, mencionan que conseguir café de buena calidad en Ecuador es muy
sencillo ya que existe suficiente oferta, y esto facilita el negocio de las cafeterias. “Por
ser el Ecuador un pais productor y exportador de café podemos obtener con facilidad el
fruto y a un bajo precio” (Herrera, Ibarra Trivifio, & Otero Ochoa, 2010).
2.2 PROYECTO DE INVERSION PARA LA CONSTRUCCION DE UN

TEATRO CAFE EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
Un café teatro el cual ofrecera un servicio de primera, donde ademas de

tomarse una agradable taza de café con sus seres queridos, los clientes podran disfrutar
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de obras teatrales en vivo, impulsando asi el desarrollo social, econémico y cultural de
nuestro pais. Se disefiard un ambiente propicio que hara sentir a nuestros clientes como
si estuvieran en un teatro real, luces bajas, sillas y mesas de madera, escenografia
apropiada.

El proyecto de Franco, Oyola y Alvarado, demuestra que si existe un mercado
interesado en el arte y al mismo tiempo en el café. La combinacion de ambas propuestas
es una idea atractiva para los habitantes de la urbe. Ademas, es un modelo de negocio
atractivamente rentable. “El proyecto de inversidn para la creacion de un teatro café en
la ciudad de Guayaquil, ubicado en el sector norte es viable y rentable, lo que permite

iniciar este negocio. La TIR mayor a la TMAR y el VAN positivo respaldan lo dicho”
(Franco Lara, Oyola Cabrera, & Alvarado, 2010).
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CAPITULO 3 MARCO TEORICO

3.1 Definicion Del Marketing
Segun Philip Kotler:

“el marketing es un proceso social por el cual los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion e intercambiando de productos y servicios de
valor con otros. Al igual que es el arte y la ciencia de la eleccién de los mercados para
conseguir, mantener y aumentar la cantidad de clientes a través de creacion, entrega y
comunicacioén de valor al cliente”. (Principios de Marketing, 2004)

El aspecto méas importante en la definicién de marketing es el énfasis puesto en
las necesidades del consumidor como el origen de todos los esfuerzos de la

organizacion.

3.2 Definicion Del Marketing De Servicios

Los proveedores de servicios prometen a los clientes crear algo que no existe
antes de que sea entregado, y ese es el reto en marketing de servicios crear una imagen
del servicio y su calidad. Los servicios tiene cuatro caracteristicas importantes que son

intangibles, inseparables, variables, y perecederos.

3.3 Fases De La Investigacion De Mercado

La investigacion de mercado, segun Kotler & Keller debe ser planificado y
disefiado en fases, para que sea efectivo y cumpla con los objetivos del mercadeo
estratégico.

Las fases que Kotler identifica y propone para un eficiente proceso de

investigacion de mercado son las siguientes:
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Cuadro 0.1 - Proceso Investigacion de Mercado

Definir el problema y los
objetivos de 1a investigacion

Desarrollar el plan
de investigacion

Tomar
|a decisidn

Fuente: (Kotler & Keller, Direccién de
Marketing, 2006)

A través de esta investigacion de mercado de técnicas de andlisis y recoleccion
de informacion pretendemos obtener con claridad los temas relacionados con el
comportamiento y caracteristicas de clientes, la competencia y el mercado, para luego
poder tomar decisiones acertadas con respecto a las estrategias a aplicar.

Iniciar el disefio de una investigacion de mercado sin objetivos claros es un
proceso en vano. Por ello, antes de establecer los objetivos de investigacion, es
necesario conocer el problema a resolver, y los vacios de informaciéon que llenar. A
estos vacios se los conoce como incertidumbres, y es esto a lo que la investigacion de
mercado intentard mitigar. Sin embargo, al definir el problema, Kotler y Keller,
recomiendan no realizar una definicion muy extensa ni muy limitada. Se debe ser claro

y encontrar un equilibrio en la definicién.
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CAPITULO 4 ANALISIS SITUACIONAL

4.1 ANALISIS P.ES.T.A.
4.1.1 Entorno Politico

La institucion responsable de la regulacion del sector del cafetalero es el
COFENAC (El Consejo Cafetalero Nacional); la misma que es una organizacion sin
fines de lucro; es una institucion de derecho privado con finalidad social y publica,
creado mediante la emision, por parte del Congreso Nacional, de la Ley Especial del
Sector Cafetalero, publicada en el Registro Oficial N° 657 del 20 de Marzo de 1995. La
citada Ley, le faculta al COFENAC, la organizacion, direccion y definicion de la
Politica Cafetalera Nacional, constituyéndose de esta manera en la entidad rectora de la
caficultura ecuatoriana y creada para apoyar el crecimiento de la produccion de café y
las practicas de comercio justo en Ecuador. Ademas ofrece un marco para promover y
organizar una industria moderna de café, frente a las fluctuaciones de los precios
internacionales del mismo, y proporcionar préstamos a traves de bancos privados a tasa
de interés preferencial para la rehabilitacion, renovacion y mantenimiento de las
plantaciones de café.

El objetivo principal de los préstamos concedidos por COFENAC es mejorar la
calidad y aumentar el rendimiento de las areas agricolas existentes para la produccion
de café (Vega, 2010). El Ministerio de Agricultura ya estd implementando alrededor de $
70 millones en un proyecto de "reactivacion del cultivo del café de Ecuador™, el plan del
Ministerio busca renovar unas 135,000 hectareas de antiguas tierras cafeteras (Purdy,
Ecuador seeks to expand coffee production, 2014).

COFENAC también dirigi6 un proyecto dirigido a la identificacion de
mercados para el café organico y de especialidad gourmet y estimulé la produccion y
consumo de estos cafés de especialidad. La Produccion y certificacién de café organico
y de comercio justo son actividades que también se estan promoviendo (Vega, 2010). Si se
implementan con éxito, las politicas de COFENAC proporcionaran un crecimiento
positivo a largo plazo del café ecuatoriano y la imagen del pais como un "productor de
café de alta calidad" - y, por supuesto, que haga cumplir las practicas de comercio justo

para las comunidades agricolas.
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4.1.2 Entorno Econémico

En términos del mercado de café de especialidad no soluble, Ecuador tiene una
economia basada en la produccién, mas no una basada en el consumidor. Por razones de
asequibilidad y conveniencia el consumir café instantdneo o café soluble, se ha
convertido en cultura y preferencia de los ecuatorianos; a diferencia del café organico y
de las variedades de especialidad. Estudios previos han indicado que el 94% del
consumo de café en el Ecuador es el café instantaneo (Vega, 2010). Mas recientemente,
este se ha medido 85%, lo que sugiere un crecimiento en la preferencia de los
consumidores por el café real (Wallengren, 2013).

A pesar de ser un pais productor de café, la demanda de café instantaneo en el
Ecuador es superior a la oferta local, es asi que grandes cantidades del café instantaneo
consumido localmente esta siendo importado desde Vietnam. Las presiones economicas
han dado lugar a condiciones donde Ecuador importa productos de calidad inferior café
instantaneo y exporta productos de alta calidad organica y especialidades de café. La
produccién local organica y la produccion de especialidades de café se distribuyen
generalmente a América del norte y hacia los mercados de consumidores europeos,
mercados que son Vvistos como atractivo para los productores de café ecuatoriano porque
hay una mayor demanda y un mayor retorno de la inversion (Pohl, 2010).

En comparacioén con los mercados establecidos de consumo de café en las
sociedades occidentales, como la de América del norte y Europa, donde el consumo de
café es la 'norma’, el mercado ecuatoriano el ir a una cafeteria es mucho méas costoso
para el bebedor de café local. Para el ecuatoriano promedio, el ir a una cafeteria
convencional es casi visto como un lujo o, en lugar de ser “cosa de cada dia" (Purdy,
Ecuador Exporter Guide, 2014). A pesar de ser un pais productor de café, el costo del café de
especialidad en Ecuador sigue siendo caro para el consumidor local.

La alta demanda internacional de café, provoca presion en el alza sobre los

precios para los consumidores locales. La Tabla 4.1 muestra el costo de tener un café
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(café de especialidad, que se consume en una cafeteria), expresado como porcentaje de

los ingresos local

es (basado en PIB per céapita)®.

Tabla 0.1 - Costo de un café en una cafeteria, en base a los ingresos locales

Pai Ingresos Café con Leche % de ingresos Espresso % de ingresos
ais
Semanales (Regular) semanales semanales

AUS
N 1297 USD $3.04USD 0.002% $2.5USD 0.002%
s (Coffee Club) (Coffee Club)

USA
mm 1021 USD $3USD 0.003% $2.5USD 0.002%
— (Starbucks) (Starbucks)

ECU

. 104 USD $1.5USD 1.4% $0.75USD 0.72%

ﬁ (Sweet and Coffee) (Sweet and Coffee)

Elaborado por: Los al

utores

A nivel internacional, las tendencias indican que estan cambiando las

tendencias de consumo tradicional y modelos de negocio en la industria del café. Han

sido los paises productores de café, en lugar de los mercados tradicionales, los

responsables del crecimiento del mercado de consumo general en la Gltima década. La

Fundacion Fairtrade estima que los paises productores de café fueron responsables por

el 57% de crecimiento en el consumo de café entre 2000 y 2011 (grafico 4.1).

Grafico 0.1 - Crecimiento del Consumo 2000 - 2001
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® Los precios locales del café han sido convertidos a $ USD para mantener la coherencia. Los precios del

café estan basados en franquicias de café en mercados de consumo como Australia y los Estados Unidos

de América.
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En afos recientes, la adopcion y extension de grandes cadenas de café tales
como Sweet and Coffee (Ecuador) y Juan Valdez (Colombia) han animado una mayor
apreciacion de la cultura de café y, en particular, el consumo de café de la especialidad
en Ecuador (Purdy et al. 2013).

Fernando Morales, conocedor profesional de café y Hoja Verde sefialé que:

“ahora el mercado comienza a evolucionar y la gente estd empezando a darse cuenta de
lo que realmente es un buen café; y que el buen café tiene que venir tanto tostado como
molido. Un factor importante es la economia. Como la gente ve su economia privada
mejorar también comienzan a comprar mejores productos y gastan mas en productos de
lujo como el café” (Wallengren, 2013, p. 42 - 43).

Entre 2006 y junio de 2014, la pobreza medida por ingresos (usando la linea de
pobreza nacional) disminuyé del 37,6% al 24,5%, mientras la pobreza extrema se
redujo del 16,9% al 8% (Banco Mundial, 2014). El ingreso promedio de los ecuatorianos
(PIB per capita) también ha mejorado en la ultima década Grafico 4.2. Estas tendencias
representan una tendencia general positiva para los consumidores e implicaciones

positivas para mercados minoristas.

Grafico 0.2 - PIB Per Capita, banco central 2014
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Elaborado por: Los autores

Uno de los desafios que enfrentan los minoristas de café es el manejo de costos
y calidad en la compra de café de los proveedores. Como uno de los mercados mas
grandes y competitivos de productos basicos en el mundo, la industria del café
experimenta una substancial volatilidad de los precios al por mayor. La competencia
entre los principales paises proveedores, como Brasil y Colombia a dado resultado a una

baja general en el precio al por mayor del café; aunque, a veces la competencia también
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ha contribuido a malas condiciones de trabajo para los agricultores (Fairtrade Foundation,
2012).

En Ecuador, la produccién de café ha estado en un lento declive desde hace ya
algunos afos. Esto se ha atribuido a las dificiles condiciones econdémicas para los
agricultores y a un mercado internacional altamente competitivo para el Café (Purdy,
Ecuador Exporter Guide, 2014). Se estan realizando esfuerzos para restaurar la produccion
de café ecuatoriano, con signos positivos estan tomando lugar lentamente en la industria
(Wallengren, 2013). Esto incluye proyectos llevados a cabo por COFENAC’ destinadas a
aumentar los rendimientos y la calidad de la produccion de café en el Ecuador (Pohl,
2010).

Como resultado de la volatilidad de las condiciones de comercializacion y los
fluctuantes precios al por mayor, el café en el grafico 4.3 tendrd que adoptar una
estrategia clara para garantizar que las oportunidades de ahorro de costes sean
maximizadas y que los términos contractuales sean claramente acatados, asegurando
también que las condiciones de comercio justo se sostengan para agricultores locales e
internacionales. Si esta relacion se maneja con eficacia, la Cafeteria propuesta sera

capaz de entregar mas valor al consumidor final.

Grafico 0.3 - Volumen de la produccion de café ecuatoriano
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" El Consejo Cafetalero Nacional, es una institucién de derecho privado con finalidad social y publica,
creado mediante la emisién por parte del Congreso Nacional de la Ley Especial del Sector Cafetalero,

publicada en el Registro Oficial en 1995.
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4.1.3 Entorno Social

El entorno social para el consumo de café en Ecuador ha cambiado

radicalmente en la Ultima década. El éxito de las grandes franquicias de Cafeterias tales
como Sweet and Coffee y Juan Valdez son testimonio de esta nueva actitud hacia el
consumo de café en Ecuador (GAIN, 2013). Una gran parte de esto se puede atribuir a una
economia mas fuerte y al incremento del poder adquisitivo de los ecuatorianos.
La gente exige una mayor calidad en sus experiencias de café. Giancarlo Forestieri,
gerente de mercadeo de Café Gardella, marca méas antigua del Ecuador, manifest6 que:
"vemos un gran potencial para el crecimiento del mercado local en los préximos afios a
medida que vamos de la mano con los consumidores quienes demandan cada vez mas
un producto de alta calidad" (wallengren, 2013).

Mas que la calidad, los beneficios de una mejora de la economia han cambiado
el contexto social para los amantes del café. Cada vez mas personas estan consumiendo
café de verdad en Cafeterias mientras que el café tradicional, seria el café instantaneo
que se consume en el hogar o en unos restaurantes tradicionales (comedores). Las
personas no solo estan exigiendo una mayor calidad de café, sino una mayor calidad de
vida. El café no es puramente un producto; es un servicio especial y nuevo estilo de
vida, especialmente para los consumidores de la Generacion Y que han venido a
representar a esta nueva forma de pensar. El crecimiento de la franquicia principal,
Sweet and Coffee, demuestra que una nueva cultura tomar café esta teniendo lugar en
Ecuador (GAIN, 2014). Méas que café y mas que postres, es la experiencia que acompafa
al café lo que mas importa. Es un modelo de negocio que anima a los visitantes a
permanecer y, como dice el eslogan, a "disfrutar del momento"”. Para aquellos que
disfrutan de la cultura, Sweet and Coffee ha convertido en una ocasién social especial
para el consumidor, adicionalmente reforzado por comodas salas de estar, aire
acondicionado, seguridad y conexion Wi-Fi. Cuando estas experiencias se comparan
con ejemplos tales como Starbucks, es obvio que hay muchos paralelismos con la
cultura del café que existe en América del Norte. En gran medida, la cultura del café en
Ecuador esta en su infancia. Muchos consumidores estan empezando a desarrollar una
verdadera apreciacion por el café real. Dentro del mismo mercado, gustos y preferencias

por "la experiencia del café" todavia se estan desarrollando. A medida que el tamafio del
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mercado de café de alta calidad crece, también lo haré la diversidad de la experiencia
demandada por los consumidores.

El Turismo y las ciudades de expatriados como Bafios, Cuenca y Vilcabamba
ya estan empezando a reflejar esta diversidad creciente, alimentada por la afluencia del
turismo. Desde la misma poblacion ecuatoriana la gente esperara encontrar experiencias
de café Unicas. Las empresas se esforzaran por diferenciar sus cafés de sus
competidores para satisfacer la creciente cultura de consumo. La pregunta inevitable es
si Ecuador seguira las tendencias de mercados de café ya establecidos como Europa o si
tomard su propio camino en la definicion de su propia identidad café.

La principal fuerza demografica es la poblacion y a su vez la poblacién esta
conformada por mercados. A traves del analisis demografico es posible determinar el
nivel de crecimiento del mercado al que nos vamos a dirigir.

El mercado sera determinado en términos de tamafio, densidad, ubicacion,
edad, genero, raza, ocupacion y otros datos estadisticos.

4.1.4 Entorno Tecnoldgico

El crecimiento de la tecnologia moderna ha revolucionado la forma en que los
consumidores interacttan entre si y con las empresas que ofrecen productos y servicios.

Como resultado de la era digital, algunos principios de marketing y publicidad
han cambiado drasticamente. Con un mayor acceso a la informacion, los modelos de
negocios tradicionales han cambiado el balance de poder, de las empresas a los
consumidores. En el Ecuador, estas tendencias han sido apoyadas por un fuerte
crecimiento en la tecnologia de Internet y el uso de teléfonos inteligentes. Esto incluye
la penetracion mas alta del uso de Internet regular y movil en Ecuador que permite a los
consumidores participar con mas alto compromiso en los medios de comunicacion,
incluyendo los medios sociales, aplicaciones y compartimiento de videos.

La era de la Internet, apoyada por el crecimiento de los medios de
comunicacion social, aplicaciones e Internet movil, han dado lugar a un cambio de
paradigma en el marketing y la publicidad, la creacion de un didlogo bidireccional entre
las empresas y sus clientes. Mas que en cualquier otra época de la historia, los
consumidores ecuatorianos se estan involucrando con esta nueva tecnologia.

Hay una gran variedad de implicaciones, tanto positivas como negativas, que

deben ser identificadas como resultado de la nueva dindmica del mercado de la era
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digital.
Para los clientes son los siguientes:

e Mayor conocimiento de los productos alternativos para los consumidores

e Aumento de la transparencia de los precios y la comprension del valor del
producto, apoyado por terceros via resefias en sitios web de anlisis del producto
en linea e intermediarios.

e La creacion de contenido generado por el consumidor y la confiable
comunicacion de consumidor a consumidor

Para las empresas son los siguientes:

e Oportunidad para rentables canales de comercializacion, a través de los medios
sociales y las actividades de marketing viral.

e Habilidad para conectarse y comunicarse con los consumidores de fuera del
horario comercial.

e Capacidad para utilizar comunidades de marca en linea, ademas de blogs y foros
para mejorar su reputacion entre los grupos de consumidores.

e Reduccion de las barreras de entrada para las actividades de marketing online
para pequefias y medianas empresas en general, una mayor competencia y una
mayor responsabilidad de las empresas.

Sin la ampliacion de sus actividades de marketing a otros canales, un negocio
minorista de café depende del 'trafico peatonal' para atraer nuevos clientes. Una
presencia en linea expande el alcance de mercado de una empresa a un publico bastante
méas amplio de clientes potenciales; estos incluyen no solo a clientes locales, sino
también a los viajeros internacionales o expatriados que viven en Ecuador. El sitio web
de viajes populares (y aplicacién), tripadvisor.com permite a los consumidores
compartir sus opiniones de cafés, restaurantes y alojamientos por ejemplo. El ser activo
en estas plataformas en linea, permite a una empresa demostrar valor a nuevos
consumidores a traves de la aprobacion de cliente a cliente. Es importante destacar que
esta permite a una empresa cruzar las barreras del idioma. Otros ejemplos, mas locales
incluyen sitios Expat blog como gringoesabroad.com, sitios de revision de café, como
beanhunter.com.

Como se trata de avales de consumidor a consumidor, muchas de estas

actividades pueden ser altamente ser altamente rentable y fiable fuente de informacion
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para los consumidores. En Gltima instancia, Aunque el consumidor tiene poder, es la
empresa la responsable de garantizar que el producto y los servicios son de alta calidad
para que sus clientes lo apoyen libremente frente a otros usuarios.

4.1.5 Entorno Ambiental

El Ecuador tiene la suerte de tener uno de los méas fuertes y méas diversos
entornos naturales en el mundo. Con una gran variedad de ecosistemas, la riqueza y la
fertilidad de sus suelos hacen que sea un lugar muy atractivo y productivo para la
industria agricola y en particular para los mercados de café y cacao. Cabe destacar que,
el Ecuador es uno de los s6lo 15 paises que crece y exporta tanto café Arabica y
Robusta, las dos variedades mas populares de café en el mundo (Wallengren, 2013).

Al igual que con las regiones circundantes en América del Sur, el café y el
cacao producido en el Ecuador son de muy alto nivel y de calidad internacional.
Histéricamente, ha habido muchas organizaciones multinacionales que han utilizado los
ricos recursos locales, con la produccion ecuatoriana siendo usada como ingrediente
principal en productos de café y chocolate de alta calidad, los mismos que se venden y
distribuyen en el mercado internacional. Por desgracia muchos de estos estan marcados
bajo nombres y etiquetas internacionalmente reconocidas; las cuales no le dan ningun
crédito correspondiente a la fuerza y diversidad de los productos ecuatorianos. Ejemplo
de esto es la multinacional Nestlé; cuyos productos se pueden encontrar en
supermercados internacionales.

Cabe destacar que la fuerte biodiversidad en el medio natural también ha hecho
camino para un apreciado nimero de productores organicos de cacao y de café,
operando en Ecuador y América del sur solo dos claros ejemplos incluyen en chocolates
como Pacari y en café productores como Café Valdez, quienes trabajan con la tierra y
con las comunidades locales para producir café organico de alta calidad que se
distribuye a los detallistas locales e internacionales como también al consumidor final.

Es también importante destacar que la reputacién de Ecuador, como pais de
gran belleza y diversidad natural, se puede utilizar dentro de la identidad de marca para
el negocio. En vez de explotar los recursos naturales, por adoptar una buena
responsabilidad social corporativa y un enfoque de marketing social; hay excelentes
oportunidades para crear conexiones fuertes y duraderas para el medio ambiente que

beneficie a las comunidades locales y cree una conexion consciente a un nuevo publico.
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4.2 ANALISIS PORTER

Porter, en su primera publicacion para Harvard Business Review, realiz6 un
planteamiento que pronto revoluciond la planeacion estratégica de los negocios. Segun
Porter, para poder predecir el éxito o el fracaso de una empresa, ya sea nueva o
existente, es necesario realizar un analisis de cada uno de los factores que componen a
la industria. Porter clasifico a estos factores en cinco grupos, que posteriormente fueron
conocidos como “las cinco fuerzas de Porter” (Porter, 2008)

El analisis de estas cinco fuerzas pretende medir cualitativamente el poder de
negociacion de cada uno de los agentes de la industria. Porter sefiala en su trabajo, que
mientras mas poder de negociacién tengan cada uno de los agentes, menos poder de
negociacion tendra la unidad de negocio, y viceversa. Poseer un bajo poder de
negociacion es desfavorable, sefiala Porter (Porter, 2008).

Los cinco agentes que deben ser considerados para el analisis de la industria
son: amenaza de nuevos entrantes, poder de negociacién de compradores, poder de
negociacion de proveedores, amenaza de sustitutos, y rivalidad entre competidores.

Cuadro 0.1 - Cincos Fuerzas de Porter

Clientes
(Poderde
N 4

Elaborado por: Los autores

Para el proyecto, es necesario realizar un analisis contemplando las cinco
fuerzas de Porter para poder estimar el éxito o fracaso del proyecto. Para ello, basados

en el trabajo original de Porter, se han considerado cada una de las variables por cada
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fuerza, y se ha realizado una matriz de evaluacion a través de preguntas que facilitan el
analisis de cada una de ellas.
4.2.1 Amenaza de Nuevos Entrantes (Alta)

El andlisis de las barreras de entrada evaltan qué tan dificil o tan facil puede
ser para nuevos entrantes ingresar a la industria. Al existir bajas barreras de entradas,
aumenta la probabilidad de que nuevas unidades de negocios intenten ser parte del
sector. Por ello, bajas barreras de entradas se traduce a una alta amenaza de nuevos
entrantes, lo que por consiguiente es desfavorable para el proyecto. A continuacion el
analisis de la probabilidad de nuevos entrantes.

De acuerdo a los factores identificados por Porter para el analisis de nuevos
entrantes es primordial reconocer las caracteristicas de la industria que permiten 0 no
ingresar a nuevos actores. Estos factores son conocidos como barreras de entrada. Si
dichas barreras son altas, la amenaza de nuevos entrantes sera baja y viceversa. En el
caso de la industria del café, las barreras de entrada son bajas.

Dentro de la industria no existen diferencias propias del producto. Las
empresas que forman este sector tienen una oferta de productos estandar con muy poca
diferenciacion. Casi todas las cafeterias tienen la misma oferta de variedades de café y
sus acompafiantes. Es posible conseguir un cappuccino en cada una de las cafeterias asi
como un dulce de tres leches.

Los clientes no incurren en costos significativos al cambiar de cafeteria. Esto
disminuye las barreras de entrada significativamente, ya que en el café no es un
producto complementario. En otras industrias, los clientes pueden llegar a asumir costos
al cambiar de proveedor de productos o servicios. Sin embargo dentro de esta industria
esta situacion no existe. Esto provoca un facil traslado de demanda entre cafeterias
debido a que en término de costos, ningln cliente se encuentra comprometido a
consumir cierta marca especifica.

No se requiere una alta inversion de capital para iniciar operaciones dentro de
esta industria. A diferencia de otra industria, especialmente las relacionadas con
tecnologia, este proyecto no requiere una alta inversion. Un analisis mas profundo se
realiza en méas adelante a través de una evaluacion de factibilidad financiera. Debido a
la baja inversion (comparada con otras industrias) permite que cualquiera con el capital

necesario para iniciar operaciones similares a esta propuesta, pueda considerar o incluso
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entrar a la industria. Por ello, se considera que este factor también disminuye las
barreras de entrada.

Un nuevo competidor no tendria dificultad en cubrir sus necesidades de
proveedores, materiales y mano de obra capacitada. Los insumos, materia prima y mano
de obra son abundantes para esta industria. La oferta de granos de café es amplia, desde
pequefios agricultores hasta empresas establecidas dedicadas al negocio. Asi mismo con
los insumos necesarios, como servilletas, vasos, fundas, contenedores y demas. Debido
a esto las barreras de entrada bajan ain mas.

No existen licencias, seguros o requerimientos dificiles de conseguir para
iniciar operaciones en la industria. Ademas de la conformacion de la empresa y los
permisos sanitarios respectivos, no es necesario ningun permiso dificil de conseguir
(como sucede en industrias relacionadas a la construccion o telecomunicaciones). Esto
vuelve facil la participacion en este sector.

Sin embargo, existen marcas bien establecidas e identificadas en la industria.
Esto puede representar una dificultad de ingreso al mercado el fuerte posicionamiento
de cafeterias como son Sweet ‘n Coffee o Juan Valdez, que se encuentran consolidadas
en la mente de los consumidores y esto obstaculiza una entrada como tal al mercado ya
que quienes deseen ser participes de la industria deberan competir con marcas que han
tenido la posibilidad de desarrollar fidelidad en los clientes. A pesar de no existir un
factor econdmico que obligue a un cliente a consumir un producto o servicio especifico,
la lealtad a la marca es un vinculo fuerte que muchas veces es posible o imposible de
destruir. Esto se suele considerar como una barrera de entrada a una industria.

En conclusion, a pesar del punto anterior, las barreras de entrada son bajas y
por ende la amenaza de nuevos entrantes es alta. No existen muchos impedimentos que
detengan o dificulten a los emprendedores de optar por participar dentro de la industria
del café.

4.2.2 Poder de Negociacion de Clientes (Moderado)

Los clientes o compradores, son los que determinan en gran medida el éxito de
los negocios, ya que son ellos, la fuente de ingresos de la empresa. Sin embargo,
muchas veces cuando los clientes poseen gran poder de negociacidon puede llegar a ser
perjudicial para los negocios debido a que podrian sobre-exigir a los negocios. En

general, Porter menciona que cuando existen pocos o compradores, o cuando los
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mismos realizan grandes compras, el poder de negociacion de los mismos aumenta, y
ello los puede llevar a demandar beneficios adicionales (Porter, 2008).

Existe un gran nimero de compradores en relacion al nimero de empresas en
el negocio. En este mercado, existen mas clientes que proveedores del servicio. Esto
produce que el poder de negociacidn se concentre en las cafeterias y no en los clientes.

El mercado se componen de un gran nimero de clientes que realiza compras
relativamente pequefias cada uno. Esto distribuye el poder adquisitivo entre mas
clientes, y a la vez, el poder de negociacién de los mismos. En esta situacion, un cliente
individualmente no tiene un impacto considerable en las ventas totales, por lo cual su
poder de negociacion se ve reducido.

Sin embargo, el cliente no incurre en costos significativos si cambia de
proveedor. Por esta razon, un cliente si asi lo decide, podria cambiar de cafeteria
preferida sin ningun problema que repercuta en su bolsillo. Su cambio de eleccion
puede darse inmediatamente y sin consecuencias economicas para él. Este factor le
otorga a cada cliente cierto poder de negociacion, ya que los esfuerzos de cada cafeteria
deben ser conseguir clientes y retenerlos.

El cliente no necesita mucha informacion para realizar la compra. Al ser un
bien de consumo el cliente no requiere o realiza una comparacion exhaustiva entre la
oferta disponible para realizar su decision de compra. El cliente no debe analizar mucho
su compra para realizarla. Si bien, el proceso de compra es el mismo que en cualquier
producto pero en este caso, el cliente se concentra muy ligeramente en cada etapa. Esto
provoca que los clientes tengan cierto poder de negociacion.

Para el cliente, no existe impedimento para conseguir el producto por cuenta
propia. En caso de que el cliente desee preparar un café en casa, podria hacerlo.
Obviamente no disfrutaria de toda la experiencia del servicio, pero si el propdésito de un
cliente es unicamente consumir el producto, podria hacerlo. En esta situacion el cliente
no requiere a la cafeteria por lo que podria en algin momento desistir de ella. En este
caso su poder de negociacion aumentaria.

Combinando los factores de anélisis anteriores, se concluye que el poder de
negociacion de los clientes es moderado. En ciertas situaciones el cliente puede desistir
de una cafeteria en particular para visitar otra, o podria incluso desistir de toda la oferta

y consumir el producto por su cuenta. Sin embargo en caso de que esta no sea una
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opcion para el cliente, al ser parte de este mercado, el cliente tiene poco poder de
negociacion frente a las cafeterias.
4.2.3 Amenaza de Sustitutos (Alta)

Los sustitutos son productos o servicios que pueden recibir la demanda inicial
del negocio y satisfacerla casi por igual. En el caso del proyecto, los servicios sustitutos
son todos aquellos que permitan a los clientes potenciales disfrutar de una experiencia
alrededor de la comida, como los restaurantes tematicos o bares.

Menciona Porter, que los sustitutos limitan el potencial de una industria, ya que
en caso de que los precios de una industria en el que la demanda es elastica, es muy
probable que la misma opte por sustitutos. (Porter, 2008).

Los sustitutos pueden compensar la necesidad del cliente. No todos los clientes
que visitan una cafeteria consumen una bebida caliente. De hecho en la oferta actual de
las cafeterias se incluyen bebidas frias, gaseosas, batidos de frutas y jugos, un cliente
podria optar por otros establecimientos que ofrezcan lo mismo sin recurrir a una
cafeteria. De hecho, muchos de los clientes que visitan una cafeteria no lo hacen
especificamente por consumir Unicamente el producto sino por experimentar un
momento agradable. Sin embargo, estas personas podrian elegir un restaurante tematico
0 un bar para satisfacer la misma necesidad.

Al no existir costos adicionales para optar por sustitutos, los mismos se
vuelven una amenaza. Al desistir de una cafeteria y optar por uno de sus sustitutos, el
cliente no incurre en gastos por su eleccion. Esto vuelve econdmicamente viable que el
cliente prefiera un sustituto.

En conclusion, es probable que un cliente opte por un sustituto. Por ello, los
sustitutos si son una amenaza alta para el proyecto. Aunque los productos ofertados no
sean los mismos, un sustituto podria satisfacer tal vez en la misma medida a los clientes.
Los sustitutos pueden reemplazar facilmente a las unidades de negocios ya que no
existe nada que impida que la demanda migre a un sustituto, mas alla de la fidelidad de
la marca.

4.2.4 Poder de Negociacion de Proveedores (Bajo)

Los proveedores son todos quienes abasteceran al negocio, ya sea desde

materia prima hasta insumos para su funcionamiento. El poder de negociacion que

ejerzan los mismos ante el proyecto, se vera reflejado en los precios y condiciones al
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cliente. Porter indica que un bajo poder de negociacion de los proveedores es favorable
para el negocio en particular, ya que las condiciones pueden ser establecidas por el
negocio y no por el proveedor. Cuando existe suficiente cantidad de proveedores, se
desvanece el poder monopolistico, y cada proveedor intentara realizar su mejor esfuerzo
para retener a los negocios como sus clientes.

En el caso de la industria del café, Existen suficientes proveedores, por lo cual
existen muchos potenciales proveedores. El informe de Pro Ecuador menciona que “Las
88 organizaciones de productores de café coordinan el 75% de la produccién nacional".
Esto evidencia que existen muchos proveedores de café en Ecuador en relacién a las
cafeterias, lo cual disminuye el poder de negociacion de los proveedores.

Se pueden sustituir insumos facilmente. En el caso del café, Ecuador cuenta
con algunas variedades de grano, del cual destacan el Arabigo y Robusta. Se puede
desistir de uno y optar por el segundo comprometiendo ligeramente el sabor. Asi mismo
con el azucar y algunos otros insumos y materias primas. Esto resta poder de
negociacion a los proveedores.

En caso de ser necesario se puede desistir de un proveedor especifico, ya que
existen suficientes opciones de proveedores. Esto otorga un mayor poder de

negociacion al proyecto y disminuye el poder de negociacion de los proveedores.
4.2.5 Rivalidad entre Competidores (Alta)

Para el andlisis de la rivalidad entre competidores, se han considerado como
competidoras a las principales cafeterias de la ciudad. Sin embargo, es importante
mencionar que la oferta de las cafeterias tradicionales unicamente se enfoca en un
producto de calidad, mientras que este proyecto pretende brindar una experiencia
lingliistica completa complementaria al café, por lo cual se considera que hasta la
actualidad, no existe una competencia directa. La competencia de las cafeterias
tradicionales se considera como competencias indirectas.

El dnico competidor directo identificado es Tinta café, ubicado en Plaza Lagos
Town Center, en Samboronddn, un lugar que esta bastante alejado de la ciudad, y no
goza de ubicacion privilegiada o de reconocimiento internacional como es el Malecén
Simon Bolivar de la ciudad de Guayaquil. La competencia indirecta no nos afecta
mucho, porque mas que un producto vamos a ofrecer es un servicio, y los competidores

indirectos no serian una amenaza.
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Como competidores indirectos tenemos varios servicios de cafeterias y acompafantes
como:
. Sweet &Coffee

. JuanValdez
. Café Olala
. Dolce Incontro

. El Espafriol
. Deli Gourmet (Oro Verde)
. La Bonbonniére

Las mismas brindan el servicio de cafeteria y en algunos de los casos hasta
venden su propio producto y lo tienen inclusive diversificado, pero ese no es nuestro
campo a desarrollar.

La industria del café se encuentra en crecimiento. El informe de Pro-Ecuador
menciona que: "La produccion nacional de café se estima que crecerd a 2,646,000
quintales anuales, tanto de café ardbigo como de robusta” (Pro Ecuador, 2013). El
consumo de café se encuentra en aumento local y externamente.

Los competidores se encuentran especializados. Cada una de las cafeterias se
centra en el café y sus acompafiantes. Para cada unidad de negocio es importante ofrecer
el mejor café, por lo cual capacitan constantemente a su personal para lograrlo. Debido
a que no se encuentran diversificados, pero se encuentran especializados en lo mismo.
Por ello la rivalidad entre competidores aumenta, puesto que todos compiten por captar
el mismo mercado.

Los clientes no incurren en costos adicionales al cambiarse a un competidor.
Debido a esto, al igual que en el caso de los sustitutos, el cliente podria cambiarse hacia
un competidor muy facilmente. Esto aumenta la rivalidad.

El tamafio de los competidores es mayor que el del proyecto. Los
competidores, al ser mas grandes, ya sea en volumen de ventas o participacion de
mercado, podrian poseer una ventaja en costos, ya que los costos fijos se pueden
amortizar en la produccién a escala. Existen marcas que han podido captar mercado y
posicionarse para el momento de esta propuesta. Esto aumenta la rivalidad dentro de la
industria ya que debido al tamafio de los negocios, se podria esperar estrategias que
dificulten las operaciones del proyecto.

El analisis de los competidores demuestra que la rivalidad entre competidores

es alta y aquello no es favorable para la unidad de negocio. Al no existir factores que
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suelen retener al cliente, el mismo puede cambiar facilmente de producto/servicio entre
todos los oferentes dentro del sector.

4.2.6 Conclusiones

Tabla 0.2 - Andlisis Sectorial: Industria del Café

CONCEPTO ALTO MEDIO BAJO
Amenaza de Nuevos Entrantes X
Poder de Negociacién de los compradores X
Amenaza de Sustitutos X
Poder de Negociacién de Proveedores X
Intensidad de Rivalidad entre Competidores X

Elaborado por: Los autores

En conclusidn, todos los factores detallados anteriormente han sido unificado y
consolidados en una sola matriz para poder evaluar la situacion de la industria. Existen
factores que pueden llegar a ser desfavorables para el emprendimiento, ya que las
condiciones de desventaja podrian dificultar el posicionamiento del negocio. Anexo A.

Sin embargo, para poder asegurar el éxito del negocio, es importante crear
estrategias que aprovechen al maximo el poder de negociacion que se tiene frente a los
clientes y a los proveedores. Al poseer una ventaja sobre los proveedores, se podria
obtener productos a precios o condiciones privilegiadas.

Finalmente, aunque la amenaza de nuevos entrantes y de sustitutos y la
rivalidad entre competidores sean altas, se pueden elaborar estrategias que disminuyan
el impacto de las mismas o incluso se aprovechen de ellas. Por ejemplo, en el caso de
las bajas barreras de entrada, se puede tomar provecho de esta situacion e ingresar
facilmente a la industria.

4.3 Anélisis FODA

Analisis FODA ayuda a analizar la situacion actual de la empresa, en este caso
de la industria para decidir y definir las estrategias de marketing. EI analisis DAFO
ayuda a mostrar los factores clave que estan influyendo directamente en las estrategias
de la empresa, en dos sentidos tanto interno como externo.

El uso de esta matriz, da una vision clara de los objetivos y acciones de
marketing que se deben tomar para cada segmento de la matriz, la cual también es
conocida como la matriz politica direccional; al final del analisis de estos cuatro puntos

se puede construir una clara estrategia que mejorara los resultados a la investigacion.
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El ambiente en el que se desarrolla toda actividad econémica, proyecto o
empresa, se encuentra compuesto de dos partes. La primera, es el entorno externo, en el
cual se encuentran factores que no pueden ser controlados por la empresa. A su vez, los
factores que son perfectamente controlables y pertenecen a la empresa u organizacion se
los conoce como parte del entorno interno.

Dentro del entorno externo se encuentran las oportunidades y amenazas. “Una
oportunidad de marketing es un &rea de necesidad e interés del comprador, que una
empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de manera rentable” (Kotler & Keller,
Direccién de Marketing, 2012). A su vez, “una amenaza del entorno es un desafio que
representa una tendencia o desarrollo desfavorable que, sin una accion defensiva de
marketing, puede conducir hacia menores ventas o ganancias” (Kotler & Keller, Direccién de
Marketing, 2012).

El entorno interno se compone de fortalezas y debilidades. Kotler menciona
sobre las fortalezas y debilidades de la unidad de negocio que “la empresa no tiene que
corregir todas sus debilidades, y tampoco deberia regodearse en todas sus fortalezas. La
gran incognita es si debe limitarse a cultivar aquellas oportunidades respecto de las que
posee las fortalezas requeridas, o si debe considerar también las que le exigen encontrar

o desarrollar nuevas fortalezas” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

4.3.1 Matriz FODA
Tabla 0.3 - Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Ubicacion estratégica Crecimiento del turismo en Guayaquil
Oferta innovadora Crecimiento del interés por lenguas
Retailing estratégico extranjeras
Estructura organizacional flexible Globalizacién
Marca propia, local Incentivo a la produccion local
No existe competencia directa
Bajos costos de inversién

arwbdE
N
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DEBILIDADES AMENAZAS

1. Marca nueva no posicionada 1. Disponibilidad de sustitutos

2. Poca experiencia en la industria 2. Competencia indirecta posicionada
3. Capacidad Financiera limitada 3. Disminucion del poder adquisitivo de
4. Tamafo del negocio y costos las familias

4. Inestabilidad politica y econémica

Fuente: Elaborado por los autores

4.3.1.1 Fortalezas
e Ubicacion estratégica:

La cafeteria se encuentra ubicada en Las Pefias en la ciudad de Guayaquil. Esta
ventaja permite llegar al publico objetivo facilmente debido a que se encuentra en
un lugar céntrico de la ciudad y se encuentra dentro del sector turistico de
Guayaquil.

e Oferta innovadora:

Hasta el momento no existe una cafeteria que ofrezca la misma experiencia
lingliistica que pretende entregar la propuesta. El proyecto al ser pionero, tiene la
ventaja de convertirse en el primero en la mente del cliente.

e Retailing estratégico:

La disposicion de todos los elementos de la cafeteria seran estratégicamente
ubicados para facilitar la participacion de los clientes en las conversaciones. En el
capitulo 6 se detalla graficamente la distribucién de los elementos.

e Estructura organizacional flexible:

Todos los colaboradores seran incentivados por su colaboracion activa y
continua orientada a la satisfaccion del cliente. Asi, todos los niveles jerarquicos no
se limitaran a sus actividades, sino que se los incentivara para que todos trabajen
conjuntamente para maximizar la experiencia del cliente. Asi, en caso de requerirlo,
el gerente debera ayudar en actividades de limpieza o cocina en caso de ser
necesario.

e Marca propia:

A diferencia de los locales franquiciados, al trabajar con una marca propia se

posee mayor libertad sobre la misma. Esto permite utilizar la misma de la forma

mas conveniente.
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4.3.1.2 Debilidades
e Marca nueva no posicionada:

Al mismo tiempo que es una fortaleza, también podria ser una amenaza. Una
marca nueva no posicionada posee mayor incertidumbre sobre los resultados
esperados. Una estrategia no acertada o la incorrecta aplicacion de las estrategias
pueden llevar a una marca nueva al fracaso
e Poca experiencia en la industria:

A pesar del que el sector en el que se desenvolvera el proyecto no necesita un
alto grado de tecnificacion, la experiencia aporta eficiencia. Las emprendedoras del
proyecto no tienen experiencia en la industria por lo cual esto podria afectar
negativamente en los resultados.

e Capacidad financiera limitada:

Al ser jovenes, la capacidad financiera de las emprendedoras es limitada. Es
por ello que se recurrira a un financiamiento externo, el cual se detalla en el anexo J.
e Tamano del negocio y costos:

El tamafio del negocio es pequefio, por lo cual la produccion no serd masiva.
En este caso, no se obtiene un beneficio de economias de escala, ya que los costos
unitarios seran elevados en relacion a la competencia.

4.3.1.3 Oportunidades
e Crecimiento de la tasa de turismo en Guayaquil

El Ministerio, en su edicién de enero del 2015, informa que existe un aumento

de los turistas con respecto al afio anterior. “Enero 2015 registra un crecimiento en las

llegadas de extranjeros al Ecuador, en el orden del 11% con respecto a enero del 2014”
(Ministerio de Turismo, 2015).
A su vez, en el boletin informativo del Ministerio de Turismo, se presenta una

comparacion de la cantidad de turistas a Ecuador entre los Gltimos afios (Grafico 4.4).
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Grafico 0.4 - Llegadas de Extranjeros al Ecuador

Var %

Mes 2010 2011 2012 2013 2014 22015 . 2 aa
Enero 96.109 105.548 127.116 130,843 152,576 169.378 11,0
Subtotal 96.109 105.548 127.116 130.843 152.576 169.378 11,0
Febrero 89.924 86.421 99.521 103761 124584

Marzo 82.452 87.495 96.948 113.359 114.007

Abil 70.540 87.507 92,627 87.486 118614

Mayo 77618 82.870 92 644 98.414 11177

Junio 91.602 99.949 118.292 121.742 129.062

Julio 110.545 117.966 130.779 138.138 154.229

Agosto 95.219 98.962 106.375 112.569 131.694

Septiembre 71.776 80.090 85.000 97.374 12767

Octubre 83,701 88.357 98.145 111,517 124 456

Noviembre 81.253 92573 99,674 112,056 127.562

Diciembre 96.359 113.209 122.790 136.798 156.278

Total 1'047.098 1'141.037 1'271.901 1'364.057 1'557.006

Fuente: (Anuario de Entradas y Salidas Internacionales, 2014)

Se puede apreciar que la cantidad de turistas que llegan al Ecuador se
encuentra actualmente en crecimiento, experimentando una variacion porcentual
positiva en los Gltimos afos. La cantidad de Turistas en el mes de Enero del 2015 se

distribuyen de la siguiente manera, por destino:

Tabla 0.4 - Llegada por Jefatura por Migracion

Enero
Jefatura 2014 2015
Pichincha 53670 60.616
Guayas 30.578  29.576
Carchi 39.657 44.259
El Cro 19.840 22603
Loja 1.268 1.557
Otras Jefaturas 7.563  10.767
Total 152.576 169.378

Fuente: (Anuario de Entradas Salidas Internacionales, 2014)

Guayas recibe el 17% de los turistas extranjeros, segun informe del Ministerio
de Turismo. Esta cifra puede ser afiadida a nuestra demanda estimada anteriormente, ya

que los turistas no estan contemplados en dicha estimacion.

e Crecimiento del estudio de lenguas extranjeras de parte de los jovenes
El Gobierno actual ha hecho énfasis en el aprendizaje del inglés como lengua
extranjera. Ha creado programas que se espera tengan una repercusion positiva en el
futuro con lo que respecta al estudio del Inglés. El telégrafo informa en que “a través del

programa ‘Ensefia Inglés’, los profesores p ueden perfeccionar el idioma y aprender
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nuevas metodologias de ensefianza y pedagogia, bajo la modalidad presencial durante
un lapso de siete meses para las capacitaciones y un afio en el caso de maestrias” (El
Telégrafo, 2014). Esto demuestra que parte del presupuesto destinado a educacién esta
siendo dirigido a programas que tienen como proposito mejorar el nivel de inglés de los
ecuatorianos.

Se estima que en el 2017, gracias a este programa, los estudiantes de los
colegios fiscales tendran un alto nivel de inglés. “Verdnica Morales, jefe de la Division
de Idiomas Extranjeros de la Subsecretaria de Educacion de Guayaquil, indica que con
el proceso se espera que hasta 2017 los alumnos del sistema fiscal terminen sus estudios
de inglés con el nivel B1 o intermedio” (El Telégrafo, 2014). De esta manera, a partir del
2017, la poblacion bilingiie del Ecuador empezaré tentativamente a aumentar, lo que
podria mejorar la demanda de lugares en donde se estimule el aprendizaje
extracurricular, como lo es este proyecto.

A su vez, una publicacion actual de El Universo, indica que “De Estados
Unidos llegan més turistas (a la ciudad de Guayaquil). Durante el primer trimestre del
afio pasado, el 13,7% provino de ese pais; en el segundo trimestre fue el 20%, y en el
tercero, el 18%” (EI Universo, 2015). Lo que puede sugerir que el idioma mas hablado en
la ciudad, luego del espafiol, es el inglés. Por lo cual, los turistas necesitaran lugares en
donde interactuar en su idioma, y los locales, tendrdn mas interés en aprender lenguas
extranjeras como el inglés, para poderse comunicar con turistas.

e Globalizacion

Varios estudios demuestran que con el crecimiento y expansion de la
globalizacion, el inglés ha sido el idioma que mas se ha utilizado. Garrido menciona
que:

“La intensificacion de relaciones mundiales se lleva a cabo principalmente en
inglés: la globalizacion se caracteriza por la hegemonia mundial de la lengua
inglesa” (Garrido, 2010).

La globalizacion no podria llevarse a cabo sin la aceptacion de un idioma
universal para que todos los participantes puedan comunicarse. La globalizacion sin
comunicacion no fuera posible. Es por ello, que el mundo contemporaneo demanda al

ciudadano actual a comunicarse en inglés.
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e Incentivo a la produccién local
El jueves 5 de marzo del 2015, el Servicio de Rentas Internas publicd una
circular aclaratoria que despeja algunas dudas con respecto la inicial Ley de Incentivos,
dice:

“Las micro y pequefias empresas, no comprendidas en el primer grupo, incluso
las que elaboren, produzcan o comercialicen alimentos hiperprocesados, asi
como las que coloquen cualquier tipo de alimentos, inclusive hiperprocesados,
de produccion nacional en mercados externos: podran deducirse la totalidad de
sus costos y gastos de promocion y publicidad, siempre que cumplan las demas
disposiciones tributarias vigentes” (Servicio de Rentas Internas, 2015)

Esta puede ser una ventaja completamente aprovechable por el proyecto, para
poder deducir los gastos de publicidad en su totalidad, y asi no asumir el costo de las
mismas.

e No existe competencia directa

Aunque existe competencia indirecta muy bien establecida, como Sweet and
Coffee y Café Valdéz, la oferta de las mismas difieren de la oferta del proyecto. Este
proyecto tiene como proposito complementar la oferta tradicional de la cafeteria
promedio con una experiencia linguistica invaluable.

Considerando esto, no existe hasta el momento un lugar donde se oferte la
misma experiencia, por lo cual puede considerarse como libre de competencia directa.
4.3.1.4 Amenazas

e Competencia indirecta posicionada

El proyecto no cuenta con una competencia directa, pero si con competencia
indirecta bastant e posicionada. Si bien es cierto, la oferta de productos del proyecto no
es exclusiva, pero si lo sera el servicio y la experiencia en conjunto. Sin embargo, esta
competencia, la cual estd compuesta por las cafeterias tradicionales pueden ser un
sustituto de este proyecto, por lo cual, su posicionamiento puede influir directamente en
la demanda estimada para este proyecto.

Sweet and Coffee y Café Valdéz retinen en conjunto casi el 80% de del mercado
meta, segun la investigacion de mercado anterior, por lo cual, dependera mucho de las
estrategias de marketing que se utilicen para poder competir con estas cafeterias.

e Disminucion del poder adquisitivo
Debido a que actualmente el gobierno de Ecuador ha decidido adoptar una

postura proteccionista debido al recorte del presupuesto general del Estado, intentando
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equilibrar la balanza comercial, ha grabado con aranceles 2800 productos importados
del extranjero. Esto se ve reflejado como una disminucién del poder adquisitivo de la
sociedad en general. A pesar de que la oferta de la cafeteria no se veria afectada por el
incremento de los mismos, si se afecta indirectamente ya que las personas que suelen
adquirir productos importados, se verian afectados, y estos a su vez, perderian
capacidad de compra. Esto se traduciria tal vez en una desaceleracion econdmica, y en
una disminucidn de la frecuencia de visita a locales similares al del proyecto.

4.4 EVALUACION DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

4.4.1 Matriz De Evaluacion De Factores Internos (EFI)

La matriz EFI es una herramienta para poder cuantificar los factores internos
de un emprendimiento, para asi poder determinar su éxito. Para la realizacion de la
evaluacion de factores internos a través de EFI, es necesario que anteriormente se haya
realizado un andlisis FODA para identificar puntualmente los factores internos. A
diferencia del analisis FODA, esta evaluacion a traves de la matriz EFlI es un
complemento cuantitativo que ayuda a elaborar una planeacion estratégica otorgando
una puntuacion a cada factor. El analisis FODA, por su parte, consiste principalmente
en la identificacion de dichos factores.

Basados en la metodologia de la elaboracion de la matriz EFI, la suma de las
ponderaciones debe ser igual a 1.

“El total ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el total
ponderado mas bajo posible es 1.0. EI valor del promedio ponderado es 2.5. Un
promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de manera
excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. Un promedio
ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan capitalizando las
oportunidades ni evitando las amenazas externas.” (Moreno, 2012).

La calificacion que pueden recibir los factores son los siguientes: “1 si es una
debilidad mayor, 2 si es una debilidad menor, 3 si es una fuerza menor y 4 si es una

fuerza mayor” (Moreno, 2012).

Tabla 0.5 - Matriz EFI

FORTALEZAS
Factor Ponderacion Calificacion Total
Ponderado
Fortaleza 1 0.15 4 0.6
Fortaleza 2 0.12 4 0.48
Fortaleza 3 0.07 3 0.21
Fortaleza 4 0.06 3 0.18
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Fortaleza 5 0.05 3 0.15

DEBILIDADES
Factor Ponderacion Calificacion Total
Ponderado

Debilidad 1 0.15 2 0.3
Debilidad 2 0.15 1 0.15
Debilidad 3 0.1 2 0.2
Debilidad 4 0.1 2 0.2
TOTAL 1.0 2.47

"Fuente: Elaborado por los autores

En este caso, se ponderaron las fortalezas y debilidades de tal forma que ambas
compartan el mismo peso. La suma de las fortalezas totaliza 0.5 y la de las debilidades
igual. Dentro de las fortalezas, se otorgd un peso mayor a la ubicacién estratégica y a la
oferta innovadora. La cafeteria al encontrarse en un sitio estratégico en Las Pefias, tiene
mayor probabilidad de captar la atencion del mercado meta (turistas). A su vez, la
innovacion en la oferta de la experiencia en la cafeteria crea intriga en los potenciales
clientes, motivandolos a visitar el lugar.

En las debilidades, los factores mas importantes son la marca nueva no
posicionada y la poca experiencia en la industria. Ambos factores son criticos para el
proyecto, puesto que la competencia se encuentra establecida, y sin un planteamiento
estratégico este factor podria asegurar el fracaso. Asi mismo la poca experiencia en el
negocio es un factor importante en contra.

Como se puede apreciar, las fortalezas totalizan 1.62 puntos y las debilidades
0.85. Esto quiere decir que las fortalezas del proyecto son mas relevantes frente a las
debilidades, y que las mismas pueden, en teoria, confrontar los aspectos negativos de
los factores internos. Sin embargo, la teoria explica que la calificacion promedio es 2.50
y que toda organizacion que obtenga un puntaje por debajo de ella posee debilidades en
su estructura y factores internos, mientras que un puntaje por encima del promedio
indica una buena salud de la organizacion. En este caso, el puntaje es 2.47 el cual esta
por debajo del promedio pero muy cerca del mismo, por lo que se podria considerar una
organizacion promedio.

4.4.2 Matriz De Evaluacién De Factores Externos (EFE)
Al igual que la evaluacién de factores internos, la evaluacion de factores

externos a través de matriz obedece a la misma metodologia. Basados en las
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oportunidades y amenazas identificadas a partir del analisis FODA, se procede a realizar
la evaluacion de la matriz EFE.

Basados en la metodologia de la elaboracion de la matriz EFI, la suma de las
ponderaciones debe ser igual a 1. “Se debe asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0
(no es importante) a 1.0 (muy importante). El peso indica la importancia relativa que
tiene ese factor para alcanzar el éxito en la industria de la empresa” (Moreno, 2012).

Tabla 0.6 - Matriz EFE

OPORTUNIDADES

Factor Ponderacion Calificacién Total Ponderado

Oportunidad 1 0.13 3 0.39
Oportunidad 2 0.13 3 0.39
Oportunidad 3 0.06 3 0.18
Oportunidad 4 0.1 2 0.2
Oportunidad 5 0.1 3 0.3
Oportunidad 6 0.08 2 0.16

AMENAZAS

Factor Ponderacion Calificacién Total Ponderado

Amenaza 1 0.15 2 0.3
Amenaza 2 0.15 1 0.15
Amenaza 3 0.05 1 0.05
Amenaza 4 0.05 1 0.05
TOTAL 1.0 2.17

Fuente: Elaborado por los autores

Debido a que las amenazas no son criticas, la relacion entre oportunidades y
amenazas fue de un 60%-40%, respectivamente. La ponderacion se realizé estimando
empiricamente la probabilidad de ocurrencia de cada factor.

Dentro de las oportunidades, se otorgd un mayor peso al crecimiento del turismo
en Guayaquil y el interés en los idiomas. Dichas oportunidades en si son las bases del
proyecto, por lo cual recibieron la mayor ponderacion.

Las amenazas tienen una probabilidad de ocurrencia menor que las
oportunidades por lo cual recibieron pesos menores. Sin embargo, dentro de las
amenazas, la disponibilidad de sustitutos y la competencia indirecta posicionada son
factores cruciales de riesgo. EI mercado de los sustitutos tiene marcas bien establecidas.
Los restaurantes tematicos en la ciudad suelen ser una de las principales alternativas
para quienes buscan una experiencia alrededor de la comida fuera de casa. Asi mismo,
dentro del mercado en el que se desenvuelve el proyecto existen grandes marcas muy

bien establecidas.
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En el caso de los factores externos, las oportunidades totalizan 1.62 puntos y
las amenazas 0.55. En total, el andlisis de factores externos suman 2.17 puntos, lo cual
esta por debajo de la media, 2.5. En este analisis como se menciond anteriormente, pesa
mas la comparacion entre las oportunidades y amenazas de la industria o el ambiente.
En este caso en particular para este emprendimiento, las oportunidades del entorno son
mayores que las amenazas existentes en la misma, por lo cual se puede concluir que
existe un entorno favorable para la ejecucién del proyecto.

4.5 MATRIZ DE MCKINSEY

La matriz de Mckinsey es una matriz que conjuga la competitividad de una
unidad de negocio con la atractividad de la industria en la que se desenvuelve. Es una
forma en la que confronta las fortalezas de los negocios frente al ambiente al que
pertenecen. En este caso, como se pudo analizar a través de las herramientas anteriores,
el proyecto cuenta con una competitividad media, segin el puntaje objetivo en el
analisis. El puntaje obtenido fue 2.47, lo cual lo acerca al promedio.

A su vez, la industria es medianamente atractiva. Es un emprendimiento que a
pesar de ser una nueva categoria debera enfrentarse con cafeterias tradicionales las
cuales se encuentran muy bien establecidas.

Esto coloca al proyecto en el cuadrante de inversion selectiva, lo cual indica que

es un negocio en el cual vale la pena invertir pero de manera cuidadosa.

Cuadro 0.2 - Matriz McKensey

Medium

Harvest/
divest

High Medium Low

Elaborado por: Los autores
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4.6 CADENA DE VALOR
4.6.1 Actividades Primarias
4.6.1.1 Logistica Interna

La logistica interna comprende el abastecimiento del mismo. Principalmente el
proyecto utilizara a Café Vélez como proveedor principal para el abastecimiento de
café. Café Vélez es una empresa ecuatoriana encargada de sembrar, cultivar y
seleccionar los granos de alta calidad. Su oferta principal es el café Arabigo, pero
también proveen Robusta, pero la oferta de café Aradbigo es diversificada. Café Vélez
ofrece cuatro tipos de café arabigo, en el cual, el nivel de acidez varia desde alto, hasta
bajo.
4.6.1.2 Operaciones

Las operaciones comprenden la transformacion y preparacion del grano de café
en las distintas variedades de café. Esta transformacion se realizara en el punto de venta,
ya que el café no puede ser preparado con anticipacion. EIl proceso de preparacion de
café iniciara una vez que el cliente haya realizado su pedido y lo haya cancelado.

Con respecto a los dulces y bocados de sal, estos seran preparados por los
cocineros del hotel, los cuales no seran parte del personal del proyecto. Se ha acordado
en las negociaciones con el duefio que los cocineros del hotel elaboraran los dulces y
bocados y los entregaran en un estado precocido. Se cancelara Unicamente por los
productos precocidos recibidos.
4.6.1.3 Logistica Externa

La logistica externa del proyecto consiste en entregar el producto al cliente
final. Debido a que esta cafeteria atendera directamente al cliente, la logistica externa
comprendera la interaccion directa entre cliente y empleado.
4.6.1.4 Marketing y Ventas

El proyecto centrara sus esfuerzos en el marketing, desarrollando un concepto
creativo el cual sea uniforme y homogéneo a través de todos sus canales por los cuales
se publicite. La cafeteria trabajara bajo la idea de que no se venden productos, sino que
se cumplen experiencias alrededor del aprendizaje y practica de lenguas.
4.6.1.5 Servicios

Los servicios adicionales de la cafeteria seran todos aquellos necesarios para

mejorar la experiencia linglistica en la cafeteria. La cafeteria contara con un moderador
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y un tutor intérprete, los cuales propondran constantemente temas de conversacion, y
otorgaran asistencia a los participantes si asi lo requieren.

4.6.2 Actividades De Apoyo

4.6.2.1 Abastecimiento de insumos

El abastecimiento de insumos o actividades de compras tienen el proposito de
buscar los mejores productos en las mejores condiciones posibles. También comprende
actividades relacionadas como la logistica.

El proyecto necesita abastecerse de suministros y articulos de limpieza, los
cuales los proveera Mergama S.A., una empresa especializada en aquello. Los demés
ingredientes, como los diferentes tipos de leche y chocolate seran adquiridos a Nestlé
S.A
4.6.2.2 Talento Humano

El factor clave para que la experiencia sea trascendental y atractiva para los
clientes es el recurso humano. Es por ello que la capacitacion serd constante y mas alla
de centrarse en el conocimiento y en las practicas, se centrara en una orientacion basada
en el cliente. El trato sera siempre orientado a buscar, satisfacer y superar las
expectativas de los clientes participantes.
4.6.2.3 Infraestructura de la empresa

Las actividades de infraestructura comprenden la direccion del negocio,
planificacion, finanzas, contabilidad, control de costes, la gestion de la calidad y los
temas legales y fiscales.
4.6.2.4 Desarrollo Tecnoldgico

Son aquellas actividades cuya mision es mejorar los procesos a través de la
tecnologia disponible en el tiempo. En el caso del proyecto, se empleard la mas
moderna tecnologia en preparacion de alimentos y conservacién de los mismos. El
enfoque tecnoldgico dentro del proyecto permitira procesar los alimentos de manera

rapida y eficiente.
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CAPITULO 5 INVESTIGACION DE MERCADO

5.1 Planteamiento y Formulacion Del Problema

En Ecuador, el interés por la cultura, y las lenguas ha aumentado en los
recientes afios, y es por ello que se evidencia grandes esfuerzos de parte del Gobierno
en realizar inversiones destinadas a estos aspectos. EI ministerio de cultura y patrimonio
presenta anualmente informes de actividades culturales realizadas ya que es una
responsabilidad y compromiso proteger y promover la diversidad de las expresiones
cultural y una prueba de esto es que en el periodo de enero a diciembre del 2013 se
invirti6 en $ 31°092.134,46 en actividades para la expresién artistica, monumentos y
patrimonios culturales, y en la ciudades mas importantes del pais como Quito y
Guayaquil sus espacios publicos, galerias, museos, teatros y plazas o calles reflejan
historia y manifestaciones artisticas, un pais donde se respira cultura y arte y a su vez
siendo el potencial para fomentar el turismo, el cual incrementa la entrada de
extranjeros los cuales traen sus propias culturas, costumbres, lengua y tradiciones que
un ciudadano Ecuatoriano no conoce.

Este hecho genera una oportunidad que puede ser aprovechada rentablemente a
través de la creacion de una cafeteria/galeria; cafeteria por ser un punto de encuentro
para dar pie a la conversaciones entre grupos de personas para que practiquen un idioma
determinado con un turista o de manera contraria los turistas puedan practicar un idioma
con nativos del Ecuador; y galeria para que las personas puedan expresarse a través del
arte y se afirme la diversa cultura nacional y global que tanto apoyo tiene por los entes
gubernamentales y sociales en todo el mundo.

Con esta investigacién queremos conocer si las personas dan buena acogida a
la idea de una cafeteria/galeria donde puedan practicar unos de los 5 idiomas elegidos
siendo el inglés y espafiol unos de los primeros idiomas que esperamos que tenga mayor
demanda, seguido por el francés, italiano y aleman. Y también esperamos conocer las
caracteristicas propias del mercado y de los consumidores que les gustan el arte, el café

y una buena conversacion.
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5.1.1 Problema De Decision Gerencial
Los problemas de decisiones gerenciales principalmente estan relacionados con
aspectos internos de la organizacion que puedan incidir indirectamente con el cliente.
La comunicacién interna y la estructura organizacional son apenas uno de los tantos
aspectos que deben estar alineados con la mision de la organizacion. Por ello, se debe
intentar resolver la siguiente interrogante: ¢(Cual debe ser la mejor estructura
organizacional qué facilite la comunicacién interna para poder ofrecer una experiencia
inolvidable en la cafeteria desde todos sus elementos? ;Cual debe ser la ubicacién de la
cafeteria y la disposicion optima de los elementos? Para ello, es necesario conocer las
caracteristicas del mercado meta y qué es lo que esperan. Esto Ultimo podréa ser resuelto
a traveés del anélisis de la investigacion de mercado.
5.1.2 Problema De La Investigacion De Mercado
Los problemas de investigacion de mercado son los que encaminaran a los
problemas de decision gerencial. Los problemas definidos para la actual investigacion
de mercado son los siguientes:
e Conocer el tamafio de la demanda
e Determinar los gustos y preferencias de los clientes potenciales
e Establecer el gasto promedio de los clientes potenciales en la cafeteria por la
experiencia.
5.2 Objetivos De La Investigacion
5.2.1 Objetivos Generales
e Determinar si la cafeteria cultural es una idea factible aceptada por el mercado
meta que genera rentabilidad
5.2.2 Objetivos Especificos
1. Determinar las caracteristicas demograficas del mercado objetivo
2. Determinar qué tipo de café es el mas popular entre el potencial mercado
objetivo
3. Determinar la frecuencia de visita al local

4. Determinar la decoracion y los elementos a utilizar en la cafeteria
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5.3 Definicién Del Mercado Meta
5.3.1 Poblacion
Para poder construir la demanda y conocer el universo, para luego poder
estimar el tamafio de la muestra, es necesario recurrir al INEC (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos). Es necesario construir filtros para poder obtener el nimero
correcto del universo.
A través de la herramienta REDATAM, la cual posibilita filtrar los datos del
INEC y volverlos informacién Gtil, se ha podido conocer cuantas personas recogen las
caracteristicas que se desean para investigacion (anexo B). Los filtros utilizados dentro
del REDATAM son los siguientes:
e Edad: Grupos quinquenales de edad
e Sexo: Indistinto
e Quiebre de Area: Canton de Empadronamiento
e Area Geografica: 0901 (siendo “09” Guayas; “01” Guayaquil)
En base a la informacién anterior recopilada, se construye un histograma para

conocer la distribucion de edades de guayaquilefios que hablan méas de un idioma.

Grafico 0.1 - Distribucion de edades de Guayaquilefios Multilingties
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Elaborado por: Los autores

Para conocer la media o el promedio de edad a partir de esta informacion

agrupada por grupos quinguenales de edad, es necesario utilizar la siguiente formula:
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Foérmula 5.1 Férmula de la Media Aritmética

Media = Z%
Donde:
YfX: Sumatoria de las observaciones
n: NUmero de observaciones
Media = 30

La edad promedio de las personas que hablan mas de un idioma es de 30 afios,
sin embargo, al comprobar visualmente, podemos observar que la mayor concentracion
de datos se encuentra entre 10 afios y 30 afios. Para efectos del estudio, no se
consideraran menores de edad como clientes potenciales de la propuesta de cafeteria, ya
que aun no son legalmente parte de la poblacion economicamente activa (PEA).

Usando nuevamente la herramienta REDATAM del INEC, se han filtrado
todas las personas menores de edad, y se ha obtenido que la cantidad de personas que
pueden hablar con fluidez un segundo idioma sea de 42,632. Este numero sera
referencial para el resto de la investigacion.

5.3.2 Muestra
Para el muestreo correspondiente para la investigacion, debido a que la

poblacion es conocida, se utilizara la siguiente formula:

Foérmula 5.2 Férmula del Célculo de la Muestra

_ p(1-p)

~e? 1-—
ﬁ+p(Np)

Donde:

N: Tamafio de la poblacion

P: Proporcion

E: margen de error

Z: Distribucion Estandar (95% confianza; 5% significancia)

Despejando la férmula anterior:
B 0.5(0.5)
"= 0.052 _ 0505)
1962 = 42632

Lo cual da como resultado:

n = 381
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Por lo cual, la muestra para este trabajo serd 381 personas. Es decir, seran
necesarias realizar 381 encuestas.

5.4 tipo de investigacion

Tabla 0.1 - Tipo de Investigacion

INVESTIGACION TIPO METODO DE OBJETIVOS ALCANZAR
RECOPILACION
Descriptiva Cuantitativa Encuesta 1,2,3/4,5,6

Elaborado por: Los autores

Para el disefio de la investigacion de mercados de este proyecto se utilizaran
herramientas cualitativas y cuantitativas. Con el analisis de una porcion del universo se
inferird el comportamiento de la poblacion meta en general. Las herramientas a utilizar
para la presente investigacion son el grupo focal y la encuesta.

5.4.1 Recoleccion De Datos
Encuestas

Las personas que participaron en las encuestas fueron personas nacionales o
extranjeras que hablen mas de una lengua, que gusten del arte y la cultura, y que residan
0 estén de visita en la ciudad de Guayaquil. A falta de disposicion de tiempo y dinero,
se procederd a realizar un muestreo aleatorio simple, pudiendo seleccionar elementos de
la poblacion al azar. Para la encuesta se visitara diferentes sitios turisticos de Guayaquil,
estudiantes de intercambio y centros de estudios de lenguas extranjeras, donde recabar
informacion.

Las encuestas son métodos cuantitativos de investigacion, que pretenden
recabar informacion o rasgos importantes de una poblacidén a través de una muestra.
Naresh menciona que hoy en dia, los lugares mas comunes para realizar encuestas son
“en centros comerciales, por correo, por Internet y en la Web” (Naresh, 2008). Menciona
también que se debe “seleccionar con cuidado el procedimiento mas adecuado para el
problema” (Naresh, 2008), ya que el canal a elegir debe ser congruente con el publico al
que se quiere llegar.

En el caso de este trabajo, las encuestas se realizaran de forma presencial y a
través de la web. Se ha conseguido la colaboracion del Mba. Isidrio Fierro, Decano de
la Facultad de ICP (International Carreer Program) de la Universidad de Especialidades

Espiritu Santo. Dicha facultad se caracteriza por impartir todas sus clases en idiomas
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distintos al espafiol, por lo cual agrupa en si gran cantidad de estudiantes bilingles y
estudiantes extranjeros de intercambio. El Mba. Isidio Fierro ha facilitado para el
estudio una base de datos de estudiantes de la facultad, para poder invitarlos a participar
de la encuesta digital. A su vez, la encuesta se realizara presencialmente en el Malecon
2000, lugar turistico que retne con frecuencia gran cantidad de turistas extranjeros.

Las encuestas cuentan con una ficha filtro para evitar informacion sesgada.
ESOMAR recomienda en su “Guia Esomar para la Armonizacion de las Normas sobre
el Trabajo de Campo, que se debe utilizar preguntas de filtro para reclutar participantes
validos. (ESOMAR, 1991). Se debe evitar encuestar a personas que trabajen o tengan
familiares en agencias de publicidades, medios de comunicacion y empresas de
investigacion de mercado, ya que por sus conocimientos podrian sesgar la informacion.
5.5 RESULTADO DE LAS ENCUESTAS

Se realizd la encuesta a jovenes dentro de centros de idiomas como la Alianza
Francesa, el CEN (Centro Ecuatoriano Americano) y el Garibaldi; también en lugares
turisticos como las Pefias. La encuesta que se realizo fue de 14 preguntas y se la puede
observar en el anexo C y los graficos con la informacion ya tabulada se pueden observar
en el anexo D.

e ;Cual considera usted que es el nivel de dominio de su segunda lengua?

La muestra habla en su gran mayoria un nivel aceptable de un segundo idioma.
El 38% de la muestra habla un nivel avanzado de un segundo idioma, cualquiera que
este fuere y un 49% de la muestra habla un nivel intermedio del segundo idioma.
Ademas, el 7% de la muestra habla un segundo idioma en un nivel avanzado. Esto
demuestra que el 94% de la muestra puede comunicarse efectivamente en un segundo
idioma.

e ¢ Visita usted con frecuencia cafeterias?

De las personas que hablan un segundo idioma, lo cual fue un filtro para poder
realizar esta investigacion, el 90% agrada de visitar una cafeteria con frecuencia. Este
dato es importante ya que puede ayudar a delimitar aun mas la posible demanda para el
proyecto, ya que inicialmente se ha considerado en su totalidad a los habitantes de
Guayaquil que hablan méas de un idioma como posible cliente debido a la falta de

informacion.
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e ;Cuél de las siguientes cafeterias prefiere visitar?

Se aprecia que las cafeterias mas visitadas por la muestra son Sweet and Coffee
y Café Valdéz. Ellos acaparan el 87% de la muestra.

e Con que frecuencia visita la cafeteria de su eleccion?

Los resultados de la investigacion demuestran que el 76% de la muestra puede
llegar a visitar hasta dos veces por semana la cafeteria de su preferencia. Esto puede
llegar a ser que la muestra podria visitar hasta 8 veces por mes una cafeteria. La oferta
de la cafeteria podria tener una alta rotacion, y un flujo constante de efectivo gracias a la
alta frecuencia de visita de estos clientes.

e Le gustaria practicar otro idioma a través de encuentros informales con
personas contemporaneas a usted en un ambiente de cafeteria?

La muestra se presenta favorable ante la propuesta de ofrecer a través de una
cafeteria un ambiente propicio para relacionarse con semejantes que se encuentren en
las mismas situaciones de aprendizaje de un segundo lenguaje, o con personas de mayor
experiencia en el lenguaje correspondiente para asi poder mejorar su fluidez. EI 93% de
la muestra respondid que si le gustaria que existiera un lugar con estas caracteristicas.

e ;Qué le motiva o atrae ir a estos lugares?

Es necesario tomar en cuenta cuales son los elementos que mas importan al
mercado objetivo al momento de visitar una cafeteria. Si bien es cierto, los clientes de
las cafeterias visitan las mismas en busqueda de café, pero esta investigacion demuestra
gue mas importante que el menu y la oferta, es el ambiente. EI 40% de la muestra indica
que realiza su eleccidn entre cafeterias basados en su ambiente.

e ;Le gustaria que en la ciudad de Guayaquil haya una cafeteria donde se
practiquen idiomas en un ambiente amigable para su desarrollo?
Consecuentemente a las preguntas anteriores, el 96% de la muestra menciona

que si le gustaria que existiera una cafeteria que oferte productos y servicios
relacionados, sino que también a su vez ofrezca una experiencia cultural y linguistica en
el que se pueda disfrutar de una conversacion con otras personas en distintos idiomas.

e ;Se siente Ud. comodo al entablar una charla amena con personas de paises

e idiomas diferentes al suyo?
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El 95% de la muestra se presenta favorable a entablar conversaciones con
personas que hablen otros idiomas con el propésito de practicar y mejorar su habilidad
en su segundo idioma. Estos resultados son favorables para el proyecto.

e ;Ademas de los idiomas, le gustaria que la cafeteria promueva un ambiente
artistico (exposiciones de fotografias, pintura, libros, muasica, danza, etc.)?

Como mostraron los resultados anteriores, para los clientes potenciales es muy
importante el ambiente de la cafeteria, por lo cual, el 91% de la muestra mencion6 que
les agradaria que la experiencia sea acompafiada de un ambiente cultural y artistico.

e ;Cuél es su promedio de gasto en sitios similares?

Se puede ver que el gasto promedio se encuentra en su mayoria entre los 0
dolares y 15 dolares. EI 90% de la muestra se encuentra en este rango de gasto
promedio. Esta informacion permitira méas adelante fijar estratégicamente los precios,
asi como construir los correspondientes flujos de efectivo.

e (Cual de las siguientes afirmaciones refleja mejor su actitud hacia la
variedad de cafeterias disponibles en Guayaquil?

El 55% de la muestra se muestra conforme con la oferta actual de cafeterias en
la cuidad, sin embargo, un 45% considera que la oferta se compone de muy pocas
opciones. Esta porcion de la muestra, y consecuentemente, de la poblacion, podria ser
capturada a través de estrategias de marketing introductorias. Esta porcion de la
poblacion podrian ser los clientes potenciales.

5.5.1 Tabulacion Cruzada

Edad de consumo vs. Frecuencia de consumo

Tabla 0.2 - Edad de consumo vs. Frecuencia de consumo

FRECUENCIA DE CONSUMO Total
EDADES 1-2 veces p/semana  3-4 veces p/semana  5-7 veces p/semana general
18 - 24 afios 35% 9% 4% 47%
25 - 34 afos 38% 9% 0% 47%
35 - 49 aios 4% 2% 0% 5%
Total general 76% 20% 4% 100%

Elaborado por: Los autores

El 35% de las personas de 18 a 24 afos frecuentan por los menos 1 vez a la
semana las cafeterias, y el 38% las personas entre las edades de 25 — 34 afios. Con estos

datos entiende que se debe enfocar mas en las personas de las edades entre 18-24 afios.
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Consumo vs. Marca

Tabla 0.3 - Consumo vs. Marca

MARCAS CAFETERIAS

FRECUENCIA Café Valdéz  Sweet n Coffee  El Espafiol Otra Total general
CONSUMO

1-2 veces p/semana 20% 49% 5% 2% 76%
3-4 veces p/semana 4% 11% 4% 2% 20%
5-7 veces p/semana 4% 0% 0% 0% 4%
Total general 27% 60% 9% 4% 100%

Elaborado por: Los autores

Hay mayor visitas en la cafeteria Sweet and Coffee con el 49% de personas que
frecuentas entre 1 y 2 veces por semana, de ahi con el 20% de visitas en Juan Valdez.
Sweet and Coffee es nuestra principal competencia indirecta sequido de Juan Valdez.
5.6 CONCLUSION DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Con la investigacion de mercado concluimos que, las caracteristicas
demogréaficas de nuestro mercado objetivo son las personas de género indistinto,
jovenes entre las edades de 18-34 afios, en la mayoria estudiantes, profesionales y
extranjeros que practican mas de dos idiomas ya que ese fue el filtro dentro de las
encuestas. Determinamos que las cafeterias de mayor preferencia por nuestro mercado
es Sweet and Coffee seguido de Juan Valdez, empresas grandes ya posicionadas en la
mente del consumidor. La frecuencia de visitas al local es de 1 a 2 veces por semana. La
decoracion y el ambiente sera un lugar fresco y amigable ya que el 40% de las personas
visitan las cafeterias por el ambiente, tendra toque artistico y bohemio ya que el 91% de
las personas vivir la experiencia artistica en la cafeteria. Determinamos la relacion
turistas-locales interesados en la experiencia donde la demanda de los extranjeros estan
100% interesados en un ambiente artistico, y el 89% de los Ecuatorianos si les gustaria

la experiencia de un lugar artistico.
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CAPITULO 6 PLAN DE MERCADEO

6.1 MARKETING ESTRATEGICO
6.1.1 Matriz F.C.B.

La matriz FCB es una herramienta que clasifica el proceso de compra por el que

atraviesa el cliente.

Como menciona la Universidad de Palermo:
“A la teoria economica solo le interesa la respuesta de comportamiento

propiamente dicha, es decir el
comportamiento en su conjunto,

“acto de compra” y no el proceso del

que conduce al acto de compra. Para el

marketing, el comportamiento de respuesta es una nocion mucho méas amplia
que para el economista.” (Universidad de Palermo, 2012).

Es decir, en materia econdmica, importa poco o nada lo que motiva la compra,
mientras que en el marketing, a diferencia de la economia, si importa el proceso. Los
cuadrantes de la matriz FBC se distribuyen de la siguiente manera:

Cuadro 0.1 - Matriz FCB

(Raon, légica, hechos)
Seguro de vida

Seguro de auto
Lentes de contacto

(1) Aprendizaje
(Learn, feel, do)
Tarjeta de crédito
Anticongelante

Implicacion
fuerte

(Emociones, sentidos, intuicion)

Auto deportivo
Rolex

(2) Afectividad
(feel, learn, do)

Auto familiar

Sushi

Vacaciones VIP Perfume importado

Insecticida
Bronceador

(3) Rutina

(do, learn feel)

Implicaciéon
débil

Cartucho impresora
Papel sanitario

Golosinas

Pizza
(4) Hedonismo

(do, feel, learn)

Bebidas light
Cerveza

Fuente: (Los comportamientos de respuesta del consumidor,
Universidad de Palermo, 2012)

Para el caso de la unidad de negocios en proyecto, la aprehension emocional es

la que conducira al cliente al consumo. Sin embargo, es interesante la situacion

particular del proyecto, ya que la oferta tradicional de una cafeteria se consideraria

facilmente hedonista. Sin embargo, al ofrecer conjuntamente una experiencia de

aprendizaje linguistico alrededor del café, este emprendimiento se colocaria en el

cuadrante de la afectividad.
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6.1.2 Mercado Meta
6.1.2.1 Demanda

El mercado meta seré fijado a través de la informacion obtenida del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en conjunto con la informacion recopilada a
través del estudio de mercado.

Se conoce que en Guayaquil Existen 2.5 millones de habitantes, de los cuales
62321 hablan mas de un idioma. Sin embargo, s6lo se consideraran las personas
mayores de edad, por lo cual, se deben excluir 17096 personas, los cuales son los
menores de edad. Es decir, que el mercado meta se ajusta a 45,225 personas. Ademas, a
través del estudio de mercado, se conoce que el 90% de las personas que relinen estas
caracteristicas, visitan con frecuencia una cafeteria. Es decir, que se puede considerar
efectivamente que la demanda local seria de 40703 personas.

Sin embargo, debe considerarse también que el proyecto esta orientado también
a turistas, los cuales segun fuentes secundarias, Guayaquil recibe alrededor de 29,000
turistas mensuales. Sin embargo, s6lo el 54% son extranjeros y de ellos s6lo el 71% se
queda en la ciudad, debido a que la diferencia son considerados como transito, ya que
Guayaquil no es su destino final, por lo que permanecen en ella menos de un dia. Esto
adiciona 11,119 potenciales clientes a la demanda.

La frecuencia de consumo promedio segun el estudio podra ser de dos veces por

mes.
Cuadro 0.2 - Mercado Meta

Habitantes en Guayaquil: 2.5 millones
Multilinglies: 62,321 personas

Mayores de edad: 45,225 personas

90% visitan con frecuencia cafeterias: 40,703
personas

(+) Turistas extranjeros: 51,822

Elaborado por: Los autores
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6.1.2.2 Mercado Meta

Las caracteristicas geogréficas, demogréficas, psicogréficas y conductuales son

importantes para conocer el perfil del cliente y asi poder cumplir con sus expectativas.

Los rangos se encuentran clasificados a continuacion.

Cuadro 0.3 - Segmentacion Mercado Meta

Variable
GEOGRAFICA
Region

Poblacion de la Ciudad
Demanda estimada
Densidad
DEMOGRAFICA
Edad

Género

Ocupacion
Nacionalidad
PSICOCRAFICA
Clase Social

Estilo de vida
CONDUCTUAL
Ocasiones de compra
Motivo de compra

Elaborado por: Los autores

Caracteristicas de los Consumidores

Costa

2 560 505 habitantes
51822

Urbana

De 18 afios en adelante

Indistinto

Estudiantes, Profesionales, Turistas
Indistinta

Media, Media Alta
Aprendizaje formal e informal

Frecuencia de compra, dos veces al mes
En blsqueda de experiencias, relaciones
interpersonales.
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6.1.3 Matriz FODA-DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Marca nueva no
1. Ubicacién posicionada
estratégica 2. Poca experiencia
2. Oferta en la industria
innovadora 3. Capacidad
3. Retailing Financiera
estratégico limitada
4. Estructura 4. Tamafio del
L organizacional negocio y costos
flexible

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento del turismo

Fortaleza-Oportunidad

Debilidad-Oportunidad

en Guayaquil F1+01 01+ D1

2. Crecimiento del interés F2+ 01+ 02 02 + D1+ D2
por lenguas extranjeras F3+ 02 O4 + D3

3. Globalizacion F4 + O4 05+ D4

4. Incentivo a la
produccion local

5. No existe competencia
directa

AMENAZAS Fortaleza-Amenaza Debilidad-Amenaza
1. Disponibilidad de
sustitutos F3+Al D1+ Al+A2
2. Competencia indirecta F2 + A2 D3+ D4 + A3 + Ad
posicionada F2 + A3 + A4

3. Disminucion del poder
adquisitivo de las
familias

4. Desaceleracion
econémica

6.1.3.1 Estrategias Ofensivas (Fortalezas + Oportunidades)

F1+01: Debido a que el proyecto se encontrara ubicado en el Hotel EI Manson, en Las
Penas, el cual a su vez es uno de los lugares turisticos mas importantes de Guayaquil, se
aprovechara esta ubicacion para tomar ventaja de la creciente tendencia turistica de
parte de los extranjeros. La ubicacidn estratégica ayudard a llegar mas facilmente al
mercado objetivo.

F2+01+02: Aprovechando la creciente tendencia turistica en la ciudad de parte de

extranjeros y a su vez, el creciente comportamiento de interés por las lenguas

58




extranjeras, existe un mercado objetivo creciente, el cual, junto con la oferta innovadora
del café, se puede capturar a estos nuevos clientes.

F3+02: Aprovechando el creciente interés por las lenguas extranjeras, s necesario
ofrecer una experiencia de aprendizaje informal a través del café, por lo cual, el
retailing estratégico para este proyecto proporcionara las condiciones adecuadas para
que esta experiencia sea posible.

F4+04: Aprovechando que este proyecto podra acogerse a la Ley de Incentivos a la
Produccion Nacional, se podra deducir la totalidad del gasto en publicidad y marketing
del Impuesto a la Renta. Por lo cual, se utilizard una estructura organizacional flexible
orientada al cliente, la cual sera participe activa y constantemente del marketing.

6.1.3.2 Estrategias Defensivas (Fortalezas + Amenazas)

F3+Al: Ofrecer una experiencia unica y que supere las expectativas de los clientes a
través del retailing estratégico apoyado en elementos que mejoren el ambiente, para asi
poder diferenciarse de la competencia y de los sustitutos.

F2+A2: Ofrecer un servicio diferenciado de la competencia para de esta forma, poder
competir en oferta y no en costos.

F2+A3+A4: Acompafiar la oferta diferenciada con constantes promociones que
incentiven el consumo a pesar de la disminucion del poder adquisitivo de las familias de
Ecuador y a su vez, que mantengan una rotacion constante que permitan un flujo
adecuado de clientes. Las promociones seran detalladas méas adelantes, las cuales
tendran como proposito brindar a los clientes la posibilidad de adquirir mas productos y
servicios dentro de la cafeteria sin incurrir en gastos exagerados.

6.1.3.3 Estrategias de Competitividad (Debilidades + Oportunidades)

O1+D1: Aprovechar la creciente tendencia del turismo para dirigir los recursos del
proyecto en capturar clientes que ain no conocen a los competidores, capturando asi a
clientes que aun no se encuentran fidelizados con alguna marca en especial.
02+D1+D2: Aprovechando el creciente nimero de personas que deciden aprender una
segunda lengua y a su vez, el creciente nUmero de turistas, se pretende introducir la
cafeteria entregando una oferta nueva a un mercado objetivo nuevo, adquiriendo
gradualmente experiencia ambas partes en conjunto y mejorando asi de acuerdo a las

necesidades del cliente.
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04+D3: Aprovechando el incentivo a la produccion local basado en la posibilidad de
deducir los gastos de promocion y publicidad del Impuesto a la Renta, la capacidad
limitad de financiamiento se ve beneficiada al obviar la publicidad y marketing como
un gasto, por lo cual, es necesario utilizar la mayor cantidad de publicidad, ya que esto
no sera absolutamente un gasto.
O5+D4: Al no existir una competencia directa, el tamafio del negocio pasa a segundo
plano, ya que de esta forma, no existe una competencia directa que pueda optar por una
estrategia de costos para competir.
6.1.3.4 Estrategias de Supervivencia (Debilidades + Amenazas)
D1+A1+A2: Es imprescindible evitar que debido al tamafio del negocio, los sustitutos y
competencias indirectas opten por competir agresivamente para evitar asi o complicar el
posicionamiento del proyecto. Esto se lograra diferenciando la oferta con shows en
vivo, que aporten al aprendizaje informal y que incentiven a los clientes a visitar el
lugar. Los shows en vivo seran musicales en idiomas diferentes al espafiol.
D3+D4+A3+A4: Se debe contrarrestar la capacidad financiera limitada del negocio,
para que no se vea afectada con la disminucion del poder adquisitivo de las familias y la
desaceleracion econdmica, por lo cual se analizaran los horarios en los que menos se
frecuenta la cafeteria, para en esos horarios ofrecer promociones 2x1 y descuentos por
consumo. De esta forma se incentivara el consumo en horarios de baja concurrencia.
6.2 MARKETING MIX

El marketing de servicios se caracteriza por incorporar 3 factores adicionales al
tradicional marketing mix. El producto, precio, plaza y promocion se ven
complementados con factores como las personas y las relaciones entre ellas, los
procesos optimos y el ambiente fisico, los cuales incorporados a la mezcla de mercado
ayudaran a ofrecer una experiencia en armonia a los objetivos y conceptos establecidos.
6.2.1 Producto

El producto es un conjunto de servicios y bienes fisicos que se complementan en
una experiencia. El producto fisico, sera entregado en envases que difundan la marca. El
envase del café tendra el logo de la marca, asi como los contenedores de productos, y
las fundas utilizadas para llevar los productos, la presentacién y empaque sera
presentado en disefios originales y colores llamativos entre estos el rojo que estimula el

apetito. Los productos del proyecto seran de calidad, 100% Ecuatorianos, el café asi
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como los dulces y bocados de sal, seran preparados artesanalmente. Los dulces no los

realizaremos nosotros si no que los compraremos ya terminados a pequefios productores

pasteleros.
Tabla 0.4 - Men(

BEBIDAS CALIENTES
Espresso 1.25

Macchiatto 2.10
Americano 1.45

Latte 3.20

Cappuchino 3.20
Moccachino 3.30
Chocolate 3.30

TE

Infusiones de frutas 3.60
Té (bolsitas) 1.25

Té frio 2.10

BEBIDAS FRIAS
Agua natural 1.15

Agua mineral 1.25
Jugos Naturales 3.00

DELICIAS DE DULCE
Arroz con leche 2.50
Crepes de chocolate 2.80
Crepes de Frutas 3.00

Ensalada de frutas 3.00
Cupcakes 2.00

Flan 3.00

Tres Leches 3.00

Pie de Limén 3,50

Torta mojada de chocolate 2.50

DELICIAS DE SAL

Ensalada del dia 5.20

Patacones con queso 3.80
Sanduche de pollo 3.60

Sanduche Vegetariano 3.50

Fish & Chips 5.20

Tortilla Espafiola 3.50

Antipasti Tomate y mozarella 4.50
Crepe jamoén serrano 5.60
Salchicha alemanas 4.75

Elaborado por: Los autores

El servicio ofrecido la practica de idioma dentro del local con personas

nacionales o extranjeras, las personas podran conocer de los dias y horarios de reunion

que se publicaran afuera de la cafeteria, en la pagina web y redes sociales. Los clientes

seran registrados y se realizaran grupos para los encuentros informales. Los temas de

conversacion pueden ser variados y cada semana se publicaran videos y articulos de

temas virales, artisticos y culturales para que haya mas opciones de conversacion y

puntos de vista.
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Tabla 0.1 - Elementos de la imagen de la empresa
Elementos de la imagen de la empresa
Elemento Significado

Nombre Café Babel El nombre se da porque
Dios para evitar el éxito de la
edificacion de la torre de Babel,
hizo que los constructores
comenzasen a hablar diferentes
idiomas y se dispersaron por
toda la Tierra.

Tipografia Informal con serifa Se ha elegido este tipo de letra
por ser una letra clasica con
origenes en el pasado que tiene
una apariencia que denota
tranquilidad, autoridad,
dignidad y firmeza. Las letras
presentaban en sus extremos
unos remates muy
caracteristicos, conocidos con el
nombre de serifa o serif.

El logo es simple una taza de
café con el nombre de Ia
empresa “café Babel”. El color
principal es el rojo, color de
atraccion que logra mantener la
atencién de la gente. El color
rojo se identifica  con:
dinamismo, espontaneidad,
inspiracién, aventura.

Eslogan Un café sin fronteras

Elaborado por: Los autores

6.2.2 Precio
La estrategia principal de precios adoptada sera la fijacién de precios por linea

de productos. En esta estrategia se toma en cuenta las diferencias de costo entre los
productos de una linea, la evaluacion de los clientes de sus caracteristicas y los precios
de los competidores para establecer el precio de cada uno de los tipos de café y
acompanantes.

Al encontrarse en un mercado de competencia pura, es decir, un mercado
compuesto de suficientes vendedores y compradores, ningin vendedor o comprador
tiene ni control ni efecto importante en el precio. Esto quiere decir, que el proyecto sera
tomador de precios, y se utilizara principalmente una estrategia de fijacion de precios

basados en la competencia.
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Sin embargo, se adoptara también ligeramente la estrategia de fijacion de precios
basados en el valor, ya que la oferta de la unidad de negocios es diferenciada, por lo
cual, los precios seran ligeramente superiores. Los precios de los productos seran hasta
unos 15% mas costosos, intentando de esta manera capturar el valor agregado que
proporciona la experiencia de aprendizaje linguistico a través de todos los productos.

6.2.2.1 Estrategia Fijacion de Precios
e Meta del Precio
Liderazgo de Producto Calidad

Se caracteriza por convertir automaticamente a un producto o servicio como
“lujo asequible”. Sus precios son apenas altos con el fin de no quedar fuera del alcance
de los consumidores.

Esta caferia provee al consumidor de un servicio unico, la practica y dominio de
un idioma con personas que hablan ese idioma como lengua materna; en un ambiente
sumamente amigable y seguro para el cliente, sin tener que viajar a dicho territorio
extranjero con el fin de poder practicar sus conocimientos; esto lo convierte
automaticamente en un servicio de lujo asequible. Ya que los precios son
considerablemente acordes a lo que se esta ganando con el tiempo que se pasa en la
cafeteria aprendiendo a su ritmo.

e Determinacion de la Demanda
Sensibilidad del Precio
Se adapto esta estrategia ya que se cumple con los requisitos de la misma, los
mismos que hacen que los consumidores sean menos sensibles al precio:
- Producto - servicio mas distintivo (se distingue del resto).
- Producto - servicio (sobre todo el servicio) es de baja frecuencia de compra.
- El consumidor es menos consciente de los sustitutos.
- El gasto es una parte menor del ingreso total del comprador.
- Cambian lentamente sus habitos de compra.

En esta cafeteria hay muchas cosas que resaltar, pero concentrémonos en el
producto y en el servicio; Dicha cafeteria ofrece ademas de la practica de idiomas, un
menu tentativo, ya que ha adoptado un pequefio plato de cada regidn de los 5 idiomas
que ofrece para la practica; es muy novedosos y tentativo para el consumidor, el poder

ademas probar un plato tradicional de determinada region — lengua.
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e Fijacion de precio
Con base en una Propuesta de Valor (value pricing)

Entregar propuestas de valor crea fidelidad inmediata hacia la marca, por parte
del consumidor, puesto a que tiene como objetivos:

- La Lealtad de los clientes es basada en un precio relativamente bajo por una
oferta de alta calidad.
- No consiste Gnicamente en fijar precios bajos.

Las propuestas de valor tienen como caracteristica principal a los sentimientos,
el consumidor evalla y aprecia lo que se le esta entregando, ya que sabe que podria
costar mucho mas, pero que se mantiene un precio relativamente acorde con lo que se
entrega. En conclusion, los precios de esta cafeteria estan acordes a los precios del
mercado, pero también al servicio que ofrece, Unico en la ciudad de Guayaquil.

Con el estudio anteriormente realizado se concluye utilizar como estrategia
precio diferenciado.

6.2.3 Plaza

La cafeteria estard ubicada en el Hotel Manso, el cual se encuentra en centro de
Guayaquil. Frente al malecon 2000, a 2 cuadras de la avenida 9 de octubre, a cuatro
cuadras del parque de las iguanas, a 15 cuadras de las Pefias y a 15 minutos del
Aeropuerto y Terminal Terrestre, es una ubicacion privilegiada para la concurrencia de

extranjeros. La distribucion fisica del lugar sera de acuerdo al siguiente esquema:
Cuadro 0.5 - Layout 1
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Elaborado por: Los autores
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Cuadro 0.6 - Layout 2
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Elaborado por: Los autores

Cuadro 0.7 - Layout - Fachada Exterior

Elaborado por: Los autores

Cuadro 0.8 - Layout - Interior

Elaborado por: Los autores

6.2.4 Promocion
Etapa Tactica:

En la etapa tactica de la promocidn, se deben establece el concepto creativo y de
comunicacion que se quiere dar a conocer a través de los medios, los cuales deben ser
elegidos estratégicamente para que sean eficientes.

Concepto Creativo:

El concepto creativo de la campafia estara basada en “comunicarse a través del
café”, en el cual se utilizardn elementos que hagan referencia a elementos
comunicativos y linglisticos a través de todas las piezas publicitarias.

Slogan:

Debido a que los idiomas permiten a las personas de diferentes regiones
comunicarse entre ellas, y son un elemento clave en la globalizacién, se puede
considerar que los mismos acortan distancias y trascienden barreras politicas y

geogréficas, como lo son las fronteras. Considerando también que la cafeteria brindara
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un ambiente propicio para el desarrollo de las mismas, el slogan que acompafara a la
marca sera:

“Un café sin fronteras”
Etapa de Implementacion:

En la etapa de implementacion, se seleccionan los medios apropiados junto con
las piezas publicitarias claves para la correcta entrega del mensaje y la promocién.

Para la unidad de negocios, debido a que el presupuesto es limitado, se deben
optar principalmente por marketing no tradicional, que a pesar de no ser tan costoso
como el tradicional, haciendo correcto uso de los mismos, puede llegar a ser incluso
mas eficiente que los medios tradicionales.

6.2.4.1 Medios tradicionales
Revistas Universitarias y Volantes

Las revistas son medios muy eficientes al momento de transmitir un mensaje.
Las revistas se encuentran dirigidas a mercados especificos que retnen ciertas
caracteristicas en comun. En el caso del proyecto, se ha elegido la revista La U, ya que
es la revista para la comunidad universitaria que mes a mes ofrece entretenimiento,
opinion, informacion y oportunidades a los estudiantes. La U. circula en todas las
universidades de Guayaquil.

Considerando que el mercado objetivo es joven, y se encuentra en su gran
mayoria cursando la universidad, la revista La U es una buena opcion para transmitir el
mensaje.

La publicacion que se hara en la revista serd un afiche que ocupara toda la pagina, para
asi impactar al mercado objetivo, también se repartiran volantes en los centros de
idiomas, colegios y universidades. Los disefios de la volantes y el logo (Anexo E).
Costos:

- Larevista universitaria “la U” nos presupuesto $1250 dolares mensuales por una

carilla.

- Las 1600 unidades de volantes tendran un costo de $350 ddlares.
6.2.4.2 Medios no tradicionales

La campafa de introduccion de la marca, se difundira a través de una activacion
que redne elementos que hacen referencia al café y a la comunicacion en diferentes

idiomas.
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Street Marketing

Se realizara la activacion en cabina telefonicas donde los usuarios entraran a las
cabinas y conversaran con alguien en otro idioma y al final invitaremos al usuario a
visitar la cafeteria.
Concursos

También se impulsara el arte y creatividad de las personas realizando concursos
en facebook e intagram todos los meses para que envien disefio y artes creativos donde
escogeremos los mejores para que aparezcan en nuestras servilletas personalizadas, los
consumidores también podran votar y escoger los mejores disefios, asi que cada mes el
ganador o ganadora con el disefio mas creativo podré ver su arte impreso en nuestras
servilleta.
Alianzas estratégicas

Se realizaran alianzas estratégicas con centros de idiomas como la Alianza
Francesa que estd involucrado en el desarrollo del arte y la cultura. Podemos realizar
fines de semana Festivales de cine francés, musica, talleres, foros, entre otras. Las
alianzas que realizaremos son sin fines de lucro, ya que seria un ganar-ganar para la
cafeteria y para el centro de idioma. Estas mismas alianzas pretendemos realizarlas con
el CEN (centro Ecuatoriano Norteamericano), el centro Aleman, los italianos en
Garibaldi y Benedict centro de estudio del espafiol.
Eventos Sociales

Se realizaran presentaciones de musicos nacionales, obras de teatro, entre otros,
todos los fines de semana. Etas obras seran realizadas sin fines de lucro para que artistas
ecuatorianos usen el espacio de la cafeteria para dar a conocer su musica.
Acciones de marketing online

Como es imprescindible llegar al publico joven, es necesario utilizar
herramientas que el mercado frecuenta utilizar, como lo es el internet. Para tener
presencia en el internet, es necesario tener una pagina web del negocio, el cual se
encontrara disefiado acorde a la linea gréafica del café.

En la pagina web se compartird la oferta de productos, asi como calendarios de
eventos, itinerarios de temas de conversacion e idiomas a estimular. También se

ofertardn promociones a través de la pagina web. Campafa social media marketing a
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través de acciones en las principales redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,
etc.

Adicionalmente, la pagina contara con un menu de seleccién de idiomas, para
que las personas que no hablen espafiol, puedan leerlo en su idioma nativo. También se
incluirén servicios adicionales para turistas extranjeros para incentivar su visita.

Social Media Marketing

Las redes sociales es una forma muy Util de mantener una comunicacion de dos
vias con el mercado objetivo, y a su vez, un recurso poco costoso. La cafeteria contara
con cuentas de twitter, Facebook e Instagram para poder mantener al dia a los clientes
con sus promociones, asi como compartir con los mismos las experiencias vividas en la
cafeteria y hacerlos participes de una experiencia post-compra.

Se crearan blogs dentro de la pagina web, y se incentivara al turismo, a la
practica de actividades de bienestar, gastronomia, estancias y lugares para visitar dentro
y fuera del Ecuador. Este blog se llevara a cabo junto con el Hotel Manso donde estara
ubicada la cafeteria, y asi traer mas turistas dentro del pais.

Costos:
- En twiter e Instagram a través de la cuenta “Que hacer hoy?” por $300 dolares

mensuales nos otorgan 30 posts en Twitter y 15 posts en Instagram,
6.2.4.3 Briefing de Medios
A continuacion el briefing de medios que retne la informacion que guiara a las acciones
de trabajo sobre la campafia. EIl desglose de los costos de cada accidn de trabajo se

puede observar en el anexo F.
Tabla 0.2 - Briefing de Medios

JUNIO 2015
MEDIO USUARIO FINAL FORMATO CANTIDAD DIAS GASTO
Volantes Publico General Inserto 1600 mensual S
Publicidad revista uinveritaria Publico General 21x29 (1 carilla) 8000 mensual $ 1.250,00
Publicidad Twitter Publico General - 30 post semanal S
Publicidad Instagram Publico General - 15 post semanal S
JULIO 2015
MEDIO USUARIO FINAL FORMATO CANTIDAD DIAS GASTO
Publicidad Instagram Publico General - 15 post semanal S
AGOSTO 2015
MEDIO USUARIO FINAL FORMATO CANTIDAD DIAS GASTO
Volantes Publico General Inserto 1600 mensual S
Publicidad revista uinveritaria Publico General 21x29 (1 carilla) 8000 mensual $ 1.250,00
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Publicidad Twitter

Publicidad Instagram

MEDIO

Publicidad Instagram

MEDIO
Volantes
Publicidad revista uinveritaria
Publicidad Twitter
Publicidad Instagram

MEDIO
Publicidad revista uinveritaria

Publicidad Instagram

MEDIO
Volantes
Publicidad revista uinveritaria
Publicidad Twitter
Publicidad Instagram

MEDIO

Publicidad Instagram

MEDIO
Volantes
Publicidad revista univeritaria
Publicidad Twitter
Publicidad Instagram

MEDIO

Publicidad Instagram

MEDIO
Volantes
Publicidad revista univeritaria
Publicidad Twitter
Publicidad Instagram

MEDIO

Publicidad Instagram

Publico General

Publico General

USUARIO FINAL

Publico General

USUARIO FINAL
Publico General
Publico General
Publico General

Publico General

USUARIO FINAL
Publico General

Publico General

USUARIO FINAL
Publico General
Publico General
Publico General

Publico General

USUARIO FINAL

Publico General

USUARIO FINAL
Publico General
Publico General
Publico General

Publico General

USUARIO FINAL

Publico General

USUARIO FINAL
Publico General
Publico General
Publico General

Publico General

USUARIO FINAL

Publico General

SEPTIEMPRE 2015
FORMATO
OCTUBRE 2015
FORMATO
Inserto

21x29 (1 carilla)

NOVIEMBRE 2015
FORMATO

DICIEMBRE 2015
FORMATO
Inserto

21x29 (1 carilla)

ENERO 2016
FORMATO
FEBRERO 2016
FORMATO
Inserto

21x29 (1 carilla)

MARZO 2016
FORMATO

ABRIL 2016
FORMATO
Inserto

21x29 (1 carilla)

MAYO 2016
FORMATO

30 post
15 post

CANTIDAD

15 post

CANTIDAD
1600
8000

30 post

30 post

CANTIDAD
8000

15 post

CANTIDAD
1600
8000

30 post

15 post

CANTIDAD

15 post

CANTIDAD
1600
8000

30 post
15 post

CANTIDAD

15 post

CANTIDAD
1600
8000

30 post

15 post

CANTIDAD

15 post

semanal

semanal

DIAS

semanal

DIAS
mensual
mensual
semanal

semanal

DIAS
mensual

semanal

DIAS
mensual
mensual
semanal

semanal

DIAS

semanal

DIAS
mensual
mensual
semanal

semanal

DIAS

semanal

DIAS
mensual
mensual
semanal

semanal

DIAS

semanal

S 200,00

$ 150,00
GASTO

$ 150,00
GASTO

$ 320,00

$ 1.250,00

$ 200,00

$ 150,00
GASTO

$ 1.250,00

$ 150,00
GASTO

$ 320,00

$ 1.250,00

$ 200,00

$ 150,00
GASTO

$ 150,00
GASTO

$ 320,00

$ 1.250,00

$ 200,00

$ 150,00
GASTO

$ 150,00
GASTO

$ 320,00

$ 1.250,00

$ 200,00

$ 150,00
GASTO

$ 150,00

Elaborado por: Los autores
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6.2.5 Personas

Teniendo en consideracién el papel indispensable que desempefian las personas
en una empresa, se seleccionard a empleados idoneos que posean cualidades
carismaticas, que les permita de manera natural ser cordiales y atentos al momento de
brindar una atencién personalizada a cada consumidor.

El personal es atento y muy respetuoso al momento de tomar tu orden te hacen
sentir comodo y en confianza, también el uniforme es limpio y usan medidas de
proteccion al momento de manipular la comida, el personal esta atento a cualquier

inconformidad que el cliente tenga y al instante tratan de solucionarlo.

Tabla 0.3 - Manual de Funciones

Manual de funciones
Coordinadores del local
Sera necesario que el local cuente con un Gerente, quien se responsabilizara del mismos y
que pueda tomar decisiones acertadas en la cafeteria para poder complacer a los clientes:
Dirigir y controlar que cumplan correctamente los procesos.
e Tomar decisiones ante problemas que se presenten en la cafeteria.
e Revisar e informar el impacto de la publicidad y el marketing en los clientes.
e Supervisar cada area de la cafeteria y velar por su limpieza.

Mesero polifuncional
e Ser cordial y dar la bienvenida a los clientes.
e Atender el pedido de comida solicitado por el cliente.
e Brindar atencion al cliente.

Cajeros

e Ser cordial y dar la bienvenida a los clientes.

e Dar seguimiento a los pedidos de los clientes, para su pronto despacho.

e Controlar el stock de productos e informar sobre sus desabastecimientos, para que el
personal indicado reabastezca los mismos

e Realizar el cobro respectivo a los clientes

Baristas

e Dominar todos los aspectos técnicos referidos al equipo con el que va a preparar el
café

e Demostrar destreza y habilidad en la elaboracion de bebidas de creacién propia.
e Poseer destreza, experiencia y conocimiento en la preparacién del café

Cocineros

e Realizar de manera cualificada, autdnoma y responsable, la preparacion, aderezo y
presentacion de platos utilizando las técnicas mas idoneas.

e Colaborar en los pedidos y conservacion de materias primas y productos de uso en
la cocina.

e Preparar, cocinar y presentar los productos de uso culinario.

e Colaborar en la planificacion de menus y cartas.

e Colaborar en la gestién de costes e inventarios, asi como en las compras.

Elaborado por: Los autores

70



6.2.6 Ambiente Fisico
La Cafeteria va estar ubicada dentro del hotel Manso, donde el ambiente se

incursiona en el arte, cultura y hospitalidad.
Cuadro 0.9 - Cualidades del Ambiente Fisico

SENAL WIFI DONDE
BUENA MUSICA SE PUEDE NAVEGAR [l PARQUEO EXTERNO
GRATUITAMENTE

AGRADABLEY
CALIDO AMBIENTE

MESASYY SILLAS
COMODAS

SEGURIDADY BANOS LIMPIOS Y
LIMPIEZA MODERNOS

Elaborado por: Los Autores
6.2.7 Procesos
Los procesos a llevarse a cabo en la cafeteria pueden clasificarse en dos grupos:
internos y externos. Los procesos internos son todas las actividades secuenciales
necesarias para poder ofrecer la experiencia al cliente. Los procesos externos estan
relacionados en si con la entrega de la experiencia asi, desde que el cliente llega al local
hasta que lo abandona.

Cuadro 0.10 - Proceso Externo

Cajero preguntael
Recepcion del Recepciondel nombre del cliente Cajero toma pedido
clienteen el local clienteen caja para trato delcliente
personalizado

Cajeroinvita al
cliente a esperar en
una mesa

Mesero sirve el
pedido al cliente

Cajero cobra
pedido del cliente

Elaborado por: Los autores

Cuadro 0.11 - Proceso Interno

Seleccionde
ingredientesy Pre-coccionde
materia prima dulcesy bocados
Optimos

Abastecimientode
ingredientesy
materia prima

Reabastecimientode Coccion para el Abastecimientode la
la vitrina reabastecimiento vitrina

Elaborado por: Los autores
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La atencidn es altamente especializado para que la estadia del cliente sea comoda
y placentera, desde que se entras al local te abren la puerta y te dan la bienvenida, toman
tu orden y se toman la molestia de sugerirte un café que vaya acorde de tus gustos y tu
orden es tomada con tu nombre para que al momento de recogerla sientas que te
conocieran y el trato con el cliente es mas especializado, uno puede tomarse todo el
tiempo que quiera en el local y a la hora de irse te despiden y te dicen que vuelvas

pronto.
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CAPITULO 7 ANALISIS FINANCIERO

7.1 PROYECCION DE LA DEMANDA

Para hallar los ingresos, primero proyectamos la demanda a cinco afios con una
tasa de crecimiento del 29,55%, tomamos como referencia datos historicos de las ventas
netas del Sweet and Coffee del afio 2011 al 2013 (Unidad de Investigacion Economica y de
Mercado Ekos y Equipo Editorial Ekos), observar variacion de crecimiento en anexo G. La
demanda para el primer afio es de 51.821 y luego proyectamos la demanda con el

incremento del 29,55% (Cuadro 7.1y 7.2.).
Tabla 0.1 - Mercado Meta Anual

% PERSONAS
POBLACION GUAYAQUIL
2.500.000
PERSONA QU HABLAN MAS DE 1 IDIOMA MAYORES DE EDAD
45.225
SEGUN INVESTIGACION EL 90% PERSONAS VISITAN CAFETERIAS 90%
40.703
TURISTAS
29.000
TURISTAS EXTRANJEROS 54%
15.660
TURISTAS QUE SE QUEDAN EL PAIS 71%
11.119
MERCADO META ANUAL
51.821
Elaborado por: Los autores
Tabla 0.2 - Incremento de la Demanda
INCREMENT 29,55%
(0]
PRIMER ANO SEGUNDO ANO TERCERANO  CUARTO QUINTO ANO
ANO
67.134
51.821 86.972 112.673 145.968

Elaborado por: Los autores
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7.2 INGRESOS
Luego de obtener la demanda anual determinamos las cantidades que vamos a

producir dependiendo de la frecuencia de consumo en la cafeteria y los productos

preferidos por los consumidores, esta informacion fue conseguida a través de las

encuestas que (Anexo D - tabla 8 y tabla 15). Con ambas informaciones se realizo un cruce

los datos y obtuvimos las cantidades a producir por cada producto y frecuencia de

compra (Cuadro 7.1) y con los precios ya establecidos obtuvimos los ingresos por las

ventas de los cinco primero afios (Cuadro 7.2), L0os precios se establecieron de acuerdo al

mercado y la competencia (Anexo M).

Cuadro 0.1 - Cantidades de Produccion por Producto y Frecuencia

BEBIDAS TEY DELICIAS DE  DELICIAS DE
CALIENTES BEBIDAS DULCE SAL
FRIAS
unidades a producir 1 a 2 veces por 14606 11607 10172
semana 2,999
unidades a producir 3 a 4 veces por 3844 789 3054 2677
semana
unidades a producir 5 a 7 veces por 769 611 535
semana 158
TOTALES ANUAL 1ER ANO 19218 3947 15272 13384
Elaborado por: Los autores
Tabla 0.3 - Ingreso por Ventas
PRODUCTOS UNIDADES UNIDADES PRECIO DE VENTAS VENTAS
MENSUALES ANUALES VENTA MENSUALES ANUALES

Bebidas 1602 19218 2.54285714 S 4,072.47 S 48,869.70
Calientes
Bebidas 329 3947 2225 S 731.77 $ 8,781.27
Friasy Té
Aperitivos 1273 15272 2.81111111 S 357756 S 42,930.67
dulces
Aperitivos 1115 13384 4.40555556 S 4,913.76 S 58,965.09
de Sal
TOTAL $ 159,546.74

Elaborado por: Los autores
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7.3 INVERSION DEL PROYECTO

Para llevar a cabo el negocio se requiere una inversion inicial de $92.735 y el

plan de inversion incluye lo siguiente:

Tabla 0.4 - Inversion del Proyecto

INVERSION DEL PROYECTO

ACTIVOS FJOS
magquinarias
muebles y enseres
mobiliario
computo

total de activos fijos

GASTOS DIFERIDOS
gastos de constitucion

total de gastos diferidos

CAPITAL DE TRABAJO
materia prima
insumos directos
mano de obra directa

total de capital de trabajo

TOTAL

$

s
s

7.430

285

85.017
92.732

$ 4.730
$ 1.500
S 600
S 600
$ 285
$31.909,35
$ 1.973,73
$51.134,00

Elaborado por: Los autores

Los cuadros de activos fijos (maquinaria, muebles y enseres, herramientas de

cocina, mobiliario, menaje de mantenimiento) y gastos diferidas (Anexo I).

7.4 TABLA DE AMORTIZACION DE LA DEUDA
De la inversion total que es de $92.732 vamos a financiar con el banco el 78% siendo
un valor de $72.732, los $20.000 ddlares restante van a ser un aporte propio. La tasa de

interés que da el banco para PYMES es de 11,83% a un plazo de 5 afios, la forma de

pago sera mensual. Tabla de amortizacion (Anexo J).
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Tabla 0.5 - Financiamiento de la Deuda

INVERSION TOTAL S 92,732 100%
FINANCIAMIENTO S 72,732 78%
APORTE PROPIO S 20,000 22%
Capital S 72,732
tasa de interes annual 11.83%
plazo en afio 5
forma de pagos mensual
total de periodos 60
periodos de gracias 0
periodos normales 60
valor de dividend $1,611.64
Elaborado por: Los autores
75TIRY VAN

Luego de realizar el estado de resultado y flujo de caja (anexo K), obtuvimos los
resultados de la TIR es de 16.6% esto quiere decir que el proyecto es rentable debido a
que la TIR es mayor que la TMAR que es del 13,00%. El valor actual neto es de
$21.746 factor que indica el proyecto es viable al ser un valor positivo y atractivo.

Para el calculo de la TMAR se utilizd el modelo de valoracion de activos

ajustado a Ecuador:
Férmula 7.1 Formula TMAR
Ke = RF + B(Rm — RF) + RP(e)

Donde:
Rf: Tasa de libre riesgo (3.04%)
B Parametro de elasticidad en relacion al mercado (0.79)

Rm: Rendimiento del mercado (6.43%)

RP: Riesgo pais para Ecuador (7.28%)

Para el célculo de la TMAR, se han seleccionado la tasa de libre de los bonos
estatales norteamericanos a mediano plazo. El pardmetro de elasticidad corresponde al
indice de Starbucks en relacién al indice Nasdag. El rendimiento de mercado fue
tomado de la variacién logaritmica de los rendimientos de Starbucks en el periodo de
enero del 2012 a la actualidad. El riesgo pais fue calculado también a través de la

variacion porcentual en el mismo periodo.
Férmula 7.2 Célculo TMAR
Ke = 3.04% + 0.79(6.43% — 3.04%) + 7.28%

Ke = 13.00%
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7.6 PERIODO DE RECUPERACION
Se presentara a continuacion el flujo de caja del proyecto puro que se encuentra

proyectado para un plazo de 5 afios. Como se puede observar en la tabla 7.6 el valor de la

inversion es recuperado en tercer afio de vida del proyecto y se va recuperando afio a

afio.

Tabla 0.6 - Flujo de Caja Proyectada

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inversiones $ 92.732,08
activos fijos S 7.430,00
gastos diferidos S 285,00
capital de trabajo $ 85.017,08
ventas $ 159.546,74 $ 206.692,80 $  267.770,52 S 346.896,71 S 449.404,69
total de ingresos $ 159.546,74 $ 206.692,80 $ 267.770,52 $ 346.896,71 $ 449.404,69
(costos directos) $  85.017,08 $ 110.139,63 $  142.685,89 $ 184.849,57 $ 239.472,61
(costos indirectos) $  46.329,56 S  46.329,56 S 46.329,56 S 46.329,56 S 46.329,56
total de egresos $ 131.346,64 $ 156.469,19 $ 189.015,45 $ 231.179,13 $ 285.802,17
flujo operativo S 28.200,10 $  50.223,61 S 78.755,07 $ 115.717,58 $ 163.602,51
15% trabajadores S 4.230,01 S 7.533,54 S 11.813,26 S  17.357,64 S 24.540,38
intereses banco 11,83%
Depreciacion maquinarias S 473,00 S 473,00 S 473,00 S 473,00 5 473,00
depreciacion muebles y enseres S 150,00 S 150,00 S 150,00 S 150,00 S 150,00
depreciacion mobiliario S 60,00 S 60,00 S 60,00 S 60,00 5 60,00
Computo S 198,00 S 198,00 S 198,00 S 198,00 S 198,00
Total depreciacion S 881,00 S 881,00 S 881,00 S 881,00 S 881,00
gasto amortizacion de constitucion S 285,00 S - S - S - S -
total amortizacion y depreciacion S 1.166,00 S 881,00 S 881,00 S 881,00 $ 881,00
utilidad antes de impuesto S 23.970,08 S 42.690,07 S 66.941,81 $  98.359,95 $ 139.062,14
impuesto a la renta 22% S 5.273,42 S 9.391,82 S 14.727,20 $  21.639,19 S 30.593,67
utilidad despues de impuesto $ (92.732,08) $ 18.696,66 $  33.298,25 $ 52.214,61 $ 76.720,76 $ 108.468,47
pago capital $  (1.173,51) $ (1.312,34) $  (1.467,59) $  (1.641,20) $  (1.835,36)
aporte de socios $ (20.000,00)
Utilidad retenida $ 18.696,66 $ 33.298,25 $ 52.214,61 $ 76.720,76 $ 108.468,47
prestamo bancario
SALDO ANTERIOR S (85.302,08) S (65.439,42) $  (31.260,16) S  21.83545 S 99.437,21
SALDO FINAL $ (85.302,08) $ (65.439,42) $ (31.260,16) $ 21.835,45 $ 99.437,21 $ 208.786,68

Elaborado por: Los autores
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7.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se realizo el analisis de sensibilidad con la herramienta Crystal Ball® para Excel,
donde se utilizé una distribucion triangular y se tomaron tres valores para los escenarios
pesimista, probable y optimista de los precios para los cuatro grupos principales de los
productos que se comercializaran en la cafeteria. Los resultados obtenidos se observan
en el Cuadro 7.2.

Las bebidas calientes son mas sensible al precio ya que si aumenta o disminuye
$1 dolar el Van incrementa o disminuye en un 45.7%.

Cuadro 0.2 - Analisis de Sensibilidad del Van con respecto a los precios
Sensibilidad: van

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%
sevis caientes |
Bebidas Friasy Té [ [ 29.9% [ |
Delicias de Dulces I *ﬂ I ]

Delicias de Sal 1.1%

Elaborado por: Los autores

® Es una herramienta para realizar anélisis de sensibilidad.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de las fases de investigaciones y andlisis se completd satisfactoriamente
el plan de mercadeo para la creacion de la cafeteria Babel dentro de la ciudad de
Guayaquil. A través del proceso se pudieron identificar aspectos relevantes que
contribuyeron en el alcance de los objetivos inicialmente planteados. Las estrategias
creadas son viables y fueron elaboradas basadas en las investigaciones de mercado
tomando en cuenta el estandar del sector, referencia a competidores y preferencias del
cliente.

Se identifico la oferta y demanda de la cafeteria cultural. Al realizar la
investigacion correspondiente, se logro identificar dos grandes grupos de clientes
potenciales. Un grupo esta conformado por los turistas que visitan la ciudad y se
encuentran en busqueda de un lugar en donde poder interactuar con personas en su
idioma natal. El otro gran grupo se conforma de guayaquilefios jovenes que hablan o se
encuentran en el proceso de aprendizaje de un segundo idioma. Basados en esto se pudo
segmentar al mercado y se conocio que la ambos grupos objetivos estan interesados en
la préactica d idiomas en un ambiente informal y casual.

Con el estudio de mercado se pudo conocer los elementos mas importantes para
el mercado cuando visita una cafeteria. Se descubridé que los factores mas importantes
en los que se fija un cliente cuando visita una cafeteria son el ambiente y la
infraestructura del local. Se puede apreciar que quienes visitan una cafeteria se
encuentran en bdsqueda de mas que un simple cafée. Por ello, los esfuerzos de café
Babel deben concentrarse en brindar una experiencia unica y agradable a los clientes no
solo a través del servicio ni del café unicamente, sino también a través de la disposicion
de los elementos, decoracion e infraestructura del local.

Finalmente, la evaluacién financiera del proyecto demostrd ser viable y rentable.
Luego de haber realizado el plan financiero podemos decir que el proyecto es viable con
una tasa interna de retorno del 16.6% y valor actual neto de $21.746. El periodo
promedio de recuperacion de la inversion es de 3 afios. Basados en la posibilidad de
incremento anual en ventas, se establecié un incremento del 29.55% por periodo. Sin

embargo, posibilidad es un escenario positivo. Para realizar una evaluacion de la
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sensibilidad se consider6 una variacion en el incremento anual de ventas y se evaluaron
los resultados. La reduccion del 5% del crecimiento de las ventas se ve reflejado en una
diminucién de la tasa interna de retorno a 14.5% y una disminucién del valor actual
neto a $8.758. En términos porcentuales, la disminucion del 5% del crecimiento de las
ventas (de 29.55% a 28,07%), la tasa interna de retorno disminuy6 47.91% mientras que
el VAN lo hizo en 59.72%. Se evidencia una alta sensibilidad a los cambios en las
ventas. Sin embargo, aun considerando un escenario conservador se puede concluir que
el negocio sigue siendo una idea rentable.

Se recomienda:

- Estar en contante analisis en nuevos productos para diversificarnos y seguir los
gustos y preferencias del mercado.

- Informar al equipo de trabajo de los objetivos y metas propuestos para
mantenernos bajo el mismo parametro y direccionamiento.

- Fortalecer la relacion comercial con los proveedores y aliados estratégicos que
son un pilar importante para las estrategias a desarrollar de la empresa.

- Através de la aplicacion de los medios tradicionales y no tradicionales lograr el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, aumentando la
afectividad hacia la marca y generar experiencias unicas en el establecimiento.

- Estar en continua actualizacion de la publicidad, acoplandose a las épocas del

afio y manteniendo la creatividad y frescura para el posicionamiento de la marca.
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ANEXOS

ANEXO A: ANALISIS SECTORIAL — INDUSTRIA DEL CAFE
AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

Sl Tal NO
CONCEPTO (+) | vez | (-)
¢ Tienen las grandes empresas ventajas NO
1 de costos o de rendimientos en este
segmento de la industria? ()
5 ¢Existen  diferencias  propias  del NO
producto en la industria? (-)
3 ¢Existen marcas bien establecidas e| S
identificables en la industria? (+)
Cuando los clientes cambian de NO
4 proveedor, incurren en costos
significativos por ello? (-)
5 ,Se requiere una alta inversion de NO
capital para iniciar una operacion? (-)
6 ¢Hay disponibilidad de equipo usado Tal
utilizable barato? Vez
¢Existe dificultad para que un nuevo NO
7 productor acceda a los canales de
distribucion tradicional en esta industria? (-)
8 ¢Ayuda la experiencia a reducir costos| Sl
de manera continuada? (+)
¢ Tendria dificultades el nuevo productor
9 para cubrir sus necesidades de NO
proveedores, materiales y mano de obra (-)
capacitada?
¢ Tiene este producto o servicio alguna NO
10 caracteristica particular que le pueda
significar menores costos? (-)
¢ Existen licencias, seguros 0 NO
11 requerimientos de algun tipo que son
dificiles de conseguir? (-)
¢ Esperaria el nuevo productor una fuerte NO
12 campafna “retaliatoria” la ingresar al

mercado?
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PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES

Sl NO
CONCEPTO
(+) (-)
1 ¢Existen un gran numero de compradores en| Sl
relacion al niumero de empresas en el negocio? (+)
¢ Tiene un gran numero de clientes cada uno de S|
2 |los cuales realiza compras relativamente (+)
pequefas?
3 ¢ Tiene el cliente costos significativos adicionales NO
si cambia de proveedor? (-)
4 ¢Necesita el cliente mucha informacién NO
importante? (-)
5 ¢ Esta el cliente consiente de la necesidad de esa NO
informacion adicional? (-)
6 (;Hay algo que impiqla a su _cliente realizar esta NO
funcidn en su operacion propia? (-)
7 | ¢ Son sus clientes muy sensibles al precio? (il)
8 ¢Es su producto Unico de alguna manera?| Sl
¢ Tiene una marca aceptada? (+)
9 | ¢Son rentables los negocios de sus clientes? \'I/':IZ
10 ¢ Provee Usted incentivos a quienes toman las NO
decisiones? (-)
AMENAZA DE SUSTITUTOS
SI NO
CONCEPTO
(+) (-)
Los sustitutos tienen limitaciones en su
utilizacion que no compensan completamente la NO
1 |diferencia en el precio o las ventajas de su ()
utilizacion no estan justificadas por el precio mas
alto
5 El cliente tendra que incurrir en costos NO
adicionales para utilizar un sustituto (-)
3 | Su cliente NO tiene un sustituto real (il)
Lo méas probable es que el cliente no utilizaria NO

un sustituto
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RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Sl NO
CONCEPTO (+) (-)
La industria esta creciendo rapidamente (il)
La industria no es ciclica con sobrecapacidad tal
intermitente vez
Los costos fijos del negocio son una parte| Sl
relativamente pequeia de los costos totales (+)
Existen diferencias significativas entre los S|
productos y la identificacion de las marcas de (+)
los distintos competidores
Los competidores se encuentran diversificados NO
en lugar de estar especializados (-)
No sera dificil salir del negocio porque no se
requieren  tecnologias 0  conocimientos NO
especiales 0 no existen contratos 0 compromiso (-)
a largo plazo
Mis clientes incurriran en costos adicionales NO
significativos si se cambian a un competidor (-)
Mi producto es complejo y requiere de un NO
conocimiento especializado de parte de mi
cliente (-)
El tamafo del negocio de mis competidores es NO
aproximadamente el mismo que el del proyecto (-)
PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES
SI NO
CONCEPTO (+) (-)
Mis insumos (materiales, mano de obra, S|
1 servicios, etc.) son estandar en lugar de (+)
unicos o diferenciados
Puedo cambiar de proveedores sin costo| Sl
2 p -
adicional y rapidamente (+)
Para mis proveedores sera dificil entrar NO
3 en mi negocio o para mis clientes sera
dificil realizarlo en su operacién propia (-)
4 Puedo sustituir insumos facilmente (EI)
5 Tengo muchos potenciales proveedores (EI)
6 Mi negocio es muy importante para mis| Sli
proveedores (+)
7 El valor de mis adquisiciones tiene una| Sl
influencia significativa en mis costos (+)
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ANEXO B: RESULTADOS REDATAM

Base de datos
Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Titulo
Guayaquilefios Multilinglies
de Grupos quinquenales de edad
por Sexo
AREA # 0901 GUAYAQUIL
Grupos Sexo
quinquenales de
edad

Hombre Mujer
De 1 a 4 anos 857 819
De 5 a 9 anos 1.556 1.604
De 10 a 14 ahos 2.724 2.881
De 15 a 19 anos 3.964 4.557
De 20 a 24 anos 4.453 4.749
De 25 a 29 anos 3.924 3.647
De 30 a 34 anos 3.029 2.658
De 35 a 39 afnos 2.387 1.972
De 40 a 44 anos 1.944 1.585
De 45 a 49 afnos 1.826 1.589
De 50 a 54 anos 1.467 1.285
De 55 a 59 afnos 1.219 988
De 60 a 64 anos 905 660
De 65 a 69 anos 678 472
De 70 a 74 ahos 445 317
De 75 a 79 afhos 285 226
De 80 a 84 afnos 207 179
De 85 a 89 afnos 84 75
De 90 a 94 afnos 31 39
De 95 a 99 afos 10 15
De 100 afios y mas 4 5
Total 31.999 30.322

Total
1.676
3.160
5.605
8.521
9.202
7.571
5.687
4.359
3.529
3.415
2.752
2.207
1.565
1.150
762
511
386
159
70

25

9
62.321

Guayaquilefios que mas de una lengua. Fuente: (CEPAL/CELADE Redatam+SP ,

2015)
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ANEXO C: FORMATO DE ENCUESTAS

Buenos dias, somos estudiantes de la Escuela Superior Politécnica del Litoral y
estamos realizando un estudio de mercado para conocer la factibilidad de implementar
una cafeteria que acoja a personas para que puedan practicar diferentes idiomas, esto ya
existe en varios paises donde se relnen jovenes y personas mayores para conversar, y
conocer gente nueva y practicar un idioma diferente al nativo y por supuesto poder
disfrutar de los diferentes productos que la cafeteria ofrece en un ambiente artistico con
exposiciones de fotografia, pinturas, esculturas entre otros. Por esto pedimos su
colaboracion para llenar el siguiente cuestionario. De ante mano agradecemos su gentil
ayuda.

FILTRO

F1. Sexo: Masculino 1 Femenino 2
F2. Edad: 18-24 [] 25-34[] 35-49[]
F3. Ocupacion:

Artista
Estudiante
Profesional
Desempleado

F4. ¢Habla o se encuentra usted aprendiendo una segunda lengua?

Si 1 (Continuar) No 2 (Terminar)
F5. Trabaja usted o un miembro de su familia en... (Leer Opciones)
Agencia de publicidad Si 1 (Terminar) No 2 (Continuar)
Medios de Comunicacion Si 1 (Terminar) No 2 (Continuar)
Empresa de Investigacion de Mercado Si 1 (Terminar) No 2 (Continuar)
Cafeteria Si 1 (Terminar) No 2 (Continuar)
Encuesta

1. (Es usted ecuatoriano? Si [J No [
2. Cuél considera usted que es el nivel de dominio de su segunda lengua?
Basico Intermedio Avanzado
Experto
L] [ [ L]

3. ¢Visita usted con frecuencia cafeterias? Si L1 No [

4. (;Cual de las siguientes cafeterias prefiere visitar?
Café Juan Valdez
Sweet and Coffee
El Espafiol
Otros

Oodgo

5. ¢Con que frecuencia visita la cafeteria de su eleccion?
1-2 veces/semana [ 3-4 veces/semana [ 5-6 veces/semana [
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6.

10.

11.

¢ Qué le motiva o atrae ir a estos lugares?

[1 Comida

1 Ambiente

[1 Servicio

[1 Decoracion

[ Ubicacion

[1 Otros

¢Le gustaria practicar otro idioma a través de encuentros informales con
personas contemporaneas a usted en un ambiente de cafeteria? Si [L1No [

¢Le gustaria que en la ciudad de Guayaquil haya una cafeteria donde se
practiquen idiomas en un ambiente amigable para su desarrollo? Si []
No [

¢ Se siente Ud. cdmodo al entablar una charla amena con personas de
paises e idiomas diferentes al suyo?
Sid No [

¢Ademas de los idiomas, le gustaria que la cafeteria promueva un ambiente
artistico (exposiciones de fotografias, pintura, libros, musica, danza, etc.)?
Sil] No[J

¢ Cual es su promedio de gasto en sitios similares?
[1 De $0 a $4.99
[1 De $5 a $9.99
[J De $10 a $14.99
[J] De $15a $19.99
[J De $20 a $24.99
[ De $25 en adelante

12.; Cual de las siguientes afirmaciones refleja mejor su actitud hacia la
variedad de cafeterias disponibles en Guayaquil?

OA) Estoy contento con la variedad de cafeterias que se ofrecen

OB) Creo que la oferta de cafeterias es pobre. No hay suficientes alternativas
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ANEXO D: RESULTADO DE ENCUESTAS
TABLA 1 - SEXO

Frecuencia  Proporcién Porcentaje
MASCULINO 179 0,47 47%
FEMENINO 202 0,53 53%
TOTAL 381 1 100%
Sexo

B Femenino ® Masculino

Elaborado por: Los Autores

TABLA 2 - EDAD

Frecuencia Proporcion Porcentaje
18 - 24 183 0,48 48%
ANOS
25-34 179 0,47 47%
ANOS
35-49 19 0,05 5%
ANOS
TOTAL 381 1 100%
Edad

B 18-24 afios M25-34afios M 35-49afios

5%

Elaborado por: Los Autores
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TABLA 3 - OCUPACION

Frecuencia Proporcion Porcentaje
ARTISTA 11 0,03 3%
ESTUDIANTE 206 0,54 54%
PROFESIONAL 145 0,38 38%
DESEMPLEADO/ 19 0,05 5%
JUBILADO
TOTAL 381 1,00 100%

Ocupacion
B Artista B Estudiante ® Profesional & Desempleado/Jubilado

3%

5%

Elaborado por: Los Autores

TABLA 4 — NACIONALIDAD

Frecuencia Proporcion Porcentaje
ECUATORIANOS 328 0,86 86%
EXTRANJEROS 53 0,14 14%
TOTAL 381 1,00 100%

Nacionalidad

M Ecuatorianos M Extranjeros

Elaborado por: Los Autores
TABLA 5 - ¢ CUAL CONSIDERA USTED QUE ES SU DOMINIO DE
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SU SEGUNDA LENGUA?

Frecuencia Proporcién Porcentaje
BASICO 26 0,07 7%
INTERMEDIO 187 0,49 49%
AVANZADO 145 0,38 38%
EXPERTO 23 0,06 6%
TOTAL 381 1,00 100%

Cual considera usted que es su
dominio de dicha lengua?

H Basico M Intermedio M Avanzado ® Experto

6% 7%

Elaborado por: Los Autores

TABLA 6 - (QUE CAFETERIA PREFIERE VISITAR?

Frecuencia Proporcion Porcentaje
SWEET N COFFEE 229 0,60 60%
CAFE VALDEZ 103 0,27 27%
EL ESPANOL 34 0,09 9%
OTRA 15 0,04 4%
TOTAL 381 1,00 100%

Que Cafeteria prefiere visitar?

H Sweetn Coffee M CaféValdéz M ElEspafiol & Otra

4%

Elaborado por: Los Autores
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TABLA 7 - (VISITA USTED CON FRECUENCIA CAFETERIAS?

Frecuencia Proporcién Porcentaje
SI VISITA CON 343 0,90 90%
FRECUENCIA
NO VISITA CON 38 0,10 10%
FRECUENCIA
TOTAL 381 1,00 100%

éVisita usted con frecuencia
cafeterias?

H Habla minimo un segundo idioma M Sélo habla un idioma

10%

Elaborado por: Los Autores

TABLA 8 - ; CON QUE FRECUENCIA VISITA LA CAFETERIA DE SU

1-2 VECES
P/SEMANA
3-4 VECES
P/SEMANA
5-7 VECES
P/SEMANA
TOTAL

PREFERENCIA?

Frecuencia Proporcién Porcentaje
290 0,76
76 0,20
15 0,04
381 1,00

Con qué frecuencia visita la cafeteria
de su preferencia?

B 1-2 veces p/semana M 3-4veces p/semana M 5-7 veces p/semana

4%

Elaborado por: Los Autores

76%

20%

4%

100%
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TABLA 9 - (LE GUSTARIA PRACTICAR OTRO IDIOMA A
TRAVES DE ENCUENTROS INFORMALES EN UNA DE

CAFETERIA?
Frecuencia Proporcion Porcentaje
SILE 354 0,93 93%
GUSTARIA
NO LE 27 0,07 7%
GUSTARIA
TOTAL 381 1,00 100%

éLe gustaria practicar otro idioma a través
de encuentros informales con personas
contempordneas a usted en un ambiente
de cafeteria?

HSi mNo

7%

Elaborado por: Los Autores

TABLA 10 - ¢ QUE LE MOTIVA O ATRAE PARA IR A ESTOS

LUGARES?
Frecuencia Proporcién Porcentaje

LEER 7 0,02

SERVICIO 55 0,14 14%
MENU 97 0,25 25%
AMBIENTE / 152 0,40 40%
ONDA

UBICACION 70 0,18 18%
TOTAL 381 1,00 100%

¢Qué le motiva o atrae para ir a estos
lugares?

M leer MServicio M Menli M Ambiente/Onda M Ubicacién

40,00%

25,45%
0,
14,55% 18,18%

Elaborado por: Los Autores
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TABLA 11 - (LE GUSTARIA QUE EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
HAYA UNA CAFETERIA DONDE SE PRACTIQUEN IDIOMAS EN UN
AMBIENTE AMIGABLE PARA SU DESARROLLO?

Frecuencia Proporcion Porcentaje
SI LE GUSTARIA 366 0,96 96%
NOLE 15 0,04 4%
GUSTARIA
TOTAL 381 1,00 100%

éLe gustaria que en la ciudad de
Guayaquil haya una cafeteria donde se
practiquen idiomas en un ambiente
amigable para su desarrollo?

HSi mNo

4%

Elaborado por: Los Autores

TABLA 12 - ( SE SIENTE UD. COMODO AL ENTABLAR UNA CHARLA AMENA
CON PERSONAS DE PAISES E IDIOMAS DIFERENTES AL SUYO?

Frecuencia Proporcion Porcentaje
S| SE SENTIRIA 362 0,95 95%
CcOMODO
NO SE SENTIRIA 19 0,05 5%
CcOMODO
TOTAL 381 1,00 100%

éSe siente ud. cdmodo al entablar
una charla amena con personas de
paises e idiomas diferentes al suyo?

ESi ENo

5%

Elaborado por: Los Autores
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TABLA 13 - { ADEMAS DE LOS IDIOMAS, LE GUSTARIA QUE LA
CAFETERIA PROMUEVA UN AMBIENTE ARTISTICO?

Frecuencia Proporcién Porcentaje
SI LE GUSTARIA 347 0,91 91%
NO LE GUSTARIA 34 0,09 9%
TOTAL 381 1,00 100%

é¢Ademas de los idiomas, le gustaria que la
cafeteria promueva un ambiente artistico
(exposiciones de fotografias, pintura, libros,
musica, danza, etc)?

ESi mNo

9%

91%
Elaborado por: Los Autores

TABLA 14 - ¢ CUAL ES SU PROMEDIO DE GASTO EN SITIOS SIMILARES?

Frecuencia Proporcion Porcentaje

DE 0 A 4.99 DOLARES 53 0,14 14%
DE 5 A 9.99 DOLARES 221 0,58 58%
DE 10 A 14.99 69 0,18 18%
DOLARES

DE 15 A 19.99 19 0,05 5%
DOLARES

DE 20 A 24.99 1 0,00 0%
DOLARES

DE 25 DOLARES EN 18 0,05 5%
ADELANTE

TOTAL 381 1,00 100%
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éCual es su promedio de gasto en
sitios similares?

W De 0a 4.99 ddlares W De 5a9.99 ddlares
W De 10 a 14.99 ddlares De 15 a 19.99 ddlares

W De 20 a 24.99 ddlares m De 25 ddlares en adelante

58%

14% 18% 5% 0% 5%

I ||

Elaborado por: Los Autores
TABLA 15 -(;CUAL DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES REFLEJA
MEJOR SU ACTITUD HACIA LA VARIEDAD DE CAFETERIAS
DISPONIBLES EN GUAYAQUIL?

Frecuencia  Proporcion Porcentaje

A) ESTOY CONTENTO CON 210 0,55 55%
LA OFERTA DE

CAFETERIAS

B) CREO QUE LA OFERTA 171 0,45 45%
NO ES SUFICIENTE

TOTAL 381 1,00 100%

¢Cual de las siguientes afirmaciones
refleja mejor su actitud hacia la
variedad de cafeterias disponibles en
Guayaquil?

H A) Estoy contento con la variedad de cafeterias que se ofrecen

H B) Creo que la oferta de cafeterias es pobre. No hay suficientes alternativas

45% ‘55%

Elaborado por: Los Autores

TABLA 15 -,CUAL DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES REFLEJA
MEJOR SU ACTITUD HACIA LA VARIEDAD DE CAFETERIAS

DISPONIBLES EN GUAYAQUIL?

FRECUENCI PROPORCIO PORCENTAJ

A N E
A) BEBIDAS DE CAFE Y 112 269
CHOCOLATE
B) TE Y AGUAS 15 366
C) DELICIAS DE DULCE 48 333
D) DELICIAS DE SAL 35 346

TOTAL

53%
7%

23%
17%
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¢CUAL DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES
REFLEJA MEJOR SU ACTITUD HACIA LA VARIEDAD
DE CAFETERIAS DISPONIBLES EN GUAYAQUIL?

H BEBIDAS DE CAFE Y CHOCOLATE m TE Y BEBIDAS FRIAS
DELICIAS DE DULCE DELICIAS DE SAL

17%

23%

7%

Elaborado por: Los autores

ANEXO E: DISENO PUBLICIDAD PARA VOLANTES Y LOGO DE LA
CAFETERIA

DISENO VOLANTES

Hablar
sin fronteras
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LOGO CAFE BABEL

SV AN 22 LOgR
C ! 0%01‘:[/&; W ;‘0\%951
G oy
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ANEXO F: DESGLOCE DE COSTO DE PUBLICIDAD

VOLANTES
p VALOR
DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO TOTAL ANUAL
junio 1600 | S 0,20 | S 320,00
Agosto 1600 | S 0,20 | S 320,00
Octubre 1600 | S 0,20 | S 320,00
Diciembre 1600 | S 0,20 | S 320,00
Febrero 1600 | S 0,20 | S 320,00
Abril 1600 | S 0,20 | S 320,00
TOTAL S 1.920
PUBLICIDAD REVISTALA U
p VALOR
DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO TOTAL ANUAL
junio 8000 | S 0,16 | S 1.250,00
Agosto 8000 | S 0,16 | S 1.250,00
Octubre 8000 | S 0,16 | S 1.250,00
Diciembre 8000| $ 0,16 | S 1.250,00
Febrero 8000 | $ 0,16 | S 1.250,00
Abril 8000 | S 0,16 | S 1.250,00
TOTAL S 7.500,00
PUBLICIDAD TWITTER E INSTAGRAM
. VALOR
DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO TOTAL ANUAL
junio 30| S 11,67 | S 350,00
Julio 15| $ 10,00 | S 150,00
Agosto 30| S 11,67 | S 350,00
septiembre 15| S 10,00 | $ 150,00
octubre 30| S 11,67 | S 350,00
noviembre 15| S 10,00 | S 150,00
diciembre 30| S 11,67 | S 350,00
Enero 15| S 10,00 | S 150,00
febrero 30| S 11,67 | S 350,00
Marzo 15| S 10,00 | $ 150,00
Abril 30| S 11,67 | S 350,00
Mayo 15| S 10,00 | S 150,00
TOTAL S 3.000,00
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ANEXO G: INCREMENTO DE VENTAS 2010 — 2013 DEL SWEET AND

COFFEE
2010 2011 2012 2013 |
9.551.32
VENTAS SWEET AND COFFEE 3 11.895.972 14.913.553 20.689.947
INCREMENTO PORCENTUAL 24,55% 25,37% 38,73%
PROMEDIO
CRECIMIENT .
O DEMANDA P
2010 - 2013
ANEXO H: COSTOS MATERIA PRIMA, DIRECTOS E
INDIRECTOS
COSTOS DIRECTOS o COSTOS VARIABLES
TOTAL DE COSTOS DIRECTOS
TOTAL
RESUMEN ANNUAL
materia prima $ 31,909
insumos directos $ 1974
mano de obra directa $ 51,134
TOTAL S 85,017
MATERIA PRIMA
DULCES UNIDADES | UNIDADES COSTO COSTO COSTO
MENSUALES | ANUALES UNITARIO MENSUAL ANUAL
Bebidas Calientes 1602 19218 | $ 0.51 $ 814 $ 9,774
Bebidas Friasy Té 329 3947 | $ 0.45 $ 146 $ 1,756
Aperitivos dulces 1273 15272 | $ 0.56 $ 716 $ 8,586
Aperitivos de Sal 1115 13384 | S 0.88 $ 983 $ 11,793
TOTAL $ 2,659 $ 31,909
INSUMOS DIRECTOS
UNIDADES | UNIDADES COSTO COSTO COSTO
ARSIIIEIES MENSUALES | ANUALES UNITARIO MENSUAL ANUAL
VASOS PLASTICOS 12 OZ 69 829 0.0192 $ 1591 $ 15.91
VASOS TERMICOS 4 OZ 336 4036 0.028 $ 113.00 $ 113.00

101



VASOS TERMICOS 8 07 336 4,036 0.0344 $ 138.83 $ 138.83
ENVASE PARA LLEVAR 1507 18082 0.0344 $ 622.04 $ 622.04
SORBETE REMOVEDORES 405 4865 0.0045 $ 21.89 $ 21.89
CUCHARA PEQUENA 267 3207 0.0088 $ 28.22 $ 28.22
SERVILLETAS
PERSONALIZADAS 12955 155463 0.00665 $ 1,033.83 $ 1,033.83
CUBIERTOS KIT 234 2811 0.12 $ 33728 $ 337.28
TOTAL $1,974 | $ 1,973.73
MANO DE OBRA DIRECTA
z subtotal TOTAL SUELDO
DESCRIPCION anual ANUAL
administradora Ana 12054 12054.00
administradora lvonne 12054 12054.00
mesero polifuncional 6204 6204.00
cajero 6204 6204.00
barista 6204 6204.00
cocinero 8414 8414.00
TOTAL 51134.00
COSTOS INDIRECTOS o COSTOS FIJOS
TOTAL DE COSTOS FLJOS
RESUMEN TOTAL ANNUAL
alquiler S 24,000
servicios basicos S 5,700
publicidad S 12,420
sistema contra incendios S 320
papeleria de bafoy
limpieza $ 3,890
TOTAL S 46,330
SERVICIOS BASICOS
p VALOR
DESCRIPCION MENSUAL VALOR ANUAL
agua 100 $ 1,200
energia electrica 350 $ 4,200
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Telefono 25 $ 300
TOTAL S 475 S 5,700
PUBLICIDAD (gastos generales)
DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR UNITARIO VALOR ANUAL
Volantes 9600 0.20 $ 1,920
publicidad revistas uinveritarias 48000 0.16 $ 7,500
Publicidad en twitter e
instagram 270 11.11 $ 3,000
TOTAL S 12,420
DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Extintores 41 % 80 $ 320
TOTAL S 320
PAPELERIA BANO Y LIMPIEZA
DESCRIPCION | CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL ANUAL
papel higienico 30 1.91 $ 688
Jabon 24 6.57 $ 1,892
Cloro 3 1.95 $ 70
Desinfectante 4 2.1 $ 101
pahos semidesechables 10 5.7 $ 684
Aromatizadores 6 3.95 $ 284
Antisarro 2 2.2 $ 53
Escobas 2 0.90 $ 22
Trapeador 2 1.00 $ 24
Recogedor 2 1.10 $ 26
dispensadores de aroma 6 7.60 $ 46
TOTAL S 3,890

ANEXO I: ACTIVOS FIJOS, GASTOS DE CONTITUCION Y CAPITAL DE

TRABAJO
ACTIVOS FIJOS
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DESCRIPCION CANTIDAD

Magquinarias S 4,730

muebles y enseres S 1,500

Mobiliario S 600

Computo $ 600

TOTAL S 7,430
MAQUINARIAS

DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

cafetera 2 $ 700 $ 1,400

congelador 1 $ 1,600 $ 1,600

horno microondas 2 $ 250 $ 500

batidora electrica 3 $ 200 $ 600

licuadora 3 $ 90 $ 270

maquina para crema 1 $ 210 $ 210

horno tostador 2 $ 75 $ 150

TOTAL S 4,730
MOBILIARIO

, VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL

vitrina expositora neutro y frio 1 $ 1,500 $ 1,500

TOTAL S 1,500
COMPUTACION

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR TOTAL VALOR TOTAL

computadora de escritorio 1 $ 600 $ 600
caja registradora 1 $ 400 $ 400

TOTAL S 600
GASTO DE CONSTITUCION
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DESCRIPCION CANTIDAD
certificado sanitarios de los empleados del local S 190.00
Pago al Benemérito Cuerpo de Bomberos S 35.00
Tasa de habilitacién del establecimiento S 40.00
Permiso de funcionamiento S 20.00
TOTAL S 285

CAPITAL DE TRABAJO

DESCRIPCION CANTIDAD
materia prima $ 31,909
insumos directos $ 1,974
mano de obra directa | $ 51,134
TOTAL $ 85,017
ANEXO J: AMORTIZACION

0 S 72,732

1 S 717.02 $894.63 $1,611.64 | S 71,837.45

2 S 708.20 $903.45 $1,611.64 | S 70,934.01

3 S 699.29 $912.35 $1,611.64 | S 70,021.65

4 S 690.30 $921.35 $1,611.64 | S 69,100.31

5 S 681.21 $930.43 $1,611.64 | S 68,169.88

6 S 672.04 $939.60 $1,611.64 | S 67,230.28

7 S 662.78 $948.87 $1,611.64 | S 66,281.41

8 S 653.42 $958.22 $1,611.64 | S 65,323.19

9 S 643.98 $967.67 $1,611.64 | S 64,355.52

10 S 634.44 $977.21 $1,611.64 | S 63,378.32

11 S 624.80 $986.84 $1,611.64 | S 62,391.48

12 S 615.08 $996.57 $1,611.64 | S 61,394.91

13 S 605.25 $1,006.39 $1,611.64 | S 60,388.52

14 S 595.33 $1,016.31 $1,611.64 | S 59,372.21

15 S 585.31 $1,026.33 $1,611.64 | S 58,345.87

16 S 575.19 $1,036.45 $1,611.64 | S 57,309.42

17 S 564.98 $1,046.67 $1,611.64 | S 56,262.75

18 S 554.66 $1,056.99 $1,611.64 | S 55,205.77

19 S 544 .24 $1,067.41 $1,611.64 | S 54,138.36

20 S 533.71 $1,077.93 $1,611.64 | S 53,060.43

21 S 523.09 $1,088.56 $1,611.64 | S 51,971.88

22 S 512.36 $1,099.29 $1,611.64 | S 50,872.59
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23 S 501.52 $1,110.12 $1,611.64 | S 49,762.46
24 S 490.57 $1,121.07 $1,611.64 | S 48,641.39
25 S 479.52 $1,132.12 $1,611.64 | S 47,509.27
26 S 468.36 $1,143.28 $1,611.64 | S 46,365.99
27 S 457.09 $1,154.55 $1,611.64 | S 45,211.44
28 S 445.71 $1,165.93 $1,611.64 | S 44,045.51
29 S 434.22 $1,177.43 $1,611.64 | S 42,868.08
30 S 422.61 $1,189.04 $1,611.64 | S 41,679.04
31 S 410.89 $1,200.76 $1,611.64 | S 40,478.28
32 S 399.05 $1,212.60 $1,611.64 | S 39,265.69
33 S 387.09 $1,224.55 $1,611.64 | S 38,041.14
34 S 375.02 $1,236.62 $1,611.64 | S 36,804.52
35 S 362.83 $1,248.81 $1,611.64 | S 35,555.70
36 S 350.52 $1,261.12 $1,611.64 | S 34,294.58
37 S 338.09 $1,273.56 $1,611.64 | S 33,021.02
38 S 325.53 $1,286.11 $1,611.64 | S 31,734.91
39 S 312.85 $1,298.79 $1,611.64 | S 30,436.12
40 S 300.05 $1,311.59 $1,611.64 | S 29,124.53
41 S 287.12 $1,324.52 $1,611.64 | S 27,800.00
42 S 274.06 $1,337.58 $1,611.64 | S 26,462.42
43 S 260.88 $1,350.77 $1,611.64 | S 25,111.65
44 S 247.56 $1,364.08 $1,611.64 | S 23,747.57
45 S 234.11 $1,377.53 $1,611.64 | S 22,370.04
46 S 220.53 $1,391.11 $1,611.64 | S 20,978.92
a7 S 206.82 $1,404.83 $1,611.64 | S 19,574.10
48 S 192.97 $1,418.68 $1,611.64 | S 18,155.42
49 S 178.98 $1,432.66 $1,611.64 | S 16,722.76
50 S 164.86 $1,446.79 $1,611.64 | S 15,275.97
51 S 150.60 $1,461.05 $1,611.64 | S 13,814.93
52 S 136.19 $1,475.45 $1,611.64 | S 12,339.48
53 S 121.65 $1,490.00 $1,611.64 | S 10,849.48
54 S 106.96 $1,504.69 $1,611.64 | S 9,344.79
55 S 92.12 $1,519.52 $1,611.64 | S 7,825.27
56 S 77.14 $1,534.50 $1,611.64 | S 6,290.77
57 S 62.02 $1,549.63 $1,611.64 | S 4,741.15
58 S 46.74 $1,564.90 $1,611.64 | S 3,176.24
59 S 31.31 $1,580.33 $1,611.64 | S 1,595.91
60 S 15.73 $1,595.91 $1,611.64 | S (0)
s s
S 23,967 | 72,732 96,699
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ANEXO K: ESTADO DE RESULTADO
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

% INCREMENTO ANUAL |

30% |

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 AN TOTAL

ventas S 159,547 | $ 206,693 | S 267,771 | S 346,897 | $ 449,405 | $ 1,430,311
(costos directos) S 85,017 | $ 110,140 | $ 142,686 | S 184,850 | $ 239,473 | S 762,165
utilidad bruta S 74,530 | $ 96,553 | $ 125,085 | $ 162,047 | S 209,932 | $ 668,147
(costos indirectos) S 46,330 | S 46,330 | $ 46,330 | S 46,330 | $ 46,330 | S 231,648
utilidad operativa S 28,200 | $ 50,224 | $ 78,755 | $ 115,718 | $ 163,603 | $ 436,499
(depreciacion) S 881 (S 8811]S 881|S$S 8811|$ 881 (S 4,405
(gastos financieros) S 8,003 | $ 6,586 | S 4,993 | $ 16,139 | S 18,155 | S 53,876
utilidad antes de participacion e imp| $ 19,317 | $ 42,756 | $ 72,881 | $ 98,697 | $§ 144,566 | $ 378,218
(participacion a trabajadores 15%) S 2,897 | $ 6,413 | S 10,932 | $ 14,805 | $ 21,685 | $ 56,733
utilidad antes de impuestos S 16,419 | S 36,343 | $ 61,949 | $ 83,893 | $ 122,881 | $ 321,485
(impuesto 22%) S 3,612 |$ 7,99 | S 13,629 | S 18,456 | S 27,034 | $ 70,727
UTILIDAD NETA S 12,807 | $ 28,347 | $ 48,320 | $ 65,436 | $ 95,847 | $ 250,758

ANEXO L: ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Resumen:

El rango completo esta entre $ (41,948) y $ 86,511
El caso base es $ 21,746
Luego de 1,000,000 iteraciones, el error est. de la mediaes $ 17

van

36,000

‘ o
° 5 (20,000) 50 $ 20,000 $ 40,000 5 60.000 q 3-52

Valores

Estadisticas: pronosticados
Iteraciones 1,000,000
Caso base $21,746
Media $ 22,253
Mediana $22,224
Moda
Desviacion estandar $ 16,712
Varianza $ 279,283,296
Asimetria 0.0093
Curtosis 2.79
Coeficiente de variabilidad 0.7510
Minimo $ (41,948)
Maximo $ 86,511
Rango $ 128,460
Error estandar de la media $17
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Supuesto: Bebidas Calientes

Triangular distribucion con pardmetros:
Minimo
Mas Probable
Maximo

Supuesto: Bebidas Frias y te

Triangular distribucion con pardmetros:
Minimo
Mas Probable
Maximo

Supuesto: Delicias de Dulces

Triangular distribucion con parametros:
Minimo
Mas Probable
Maximo

Supuesto: Delicias de Sal
Triangular distribuciéon con parametros:
Minimo

Mas Probable
Maximo

2.42
2.54
2.67

2.11
2.23
2.34

2.67
2.81
2.95

4.19
4.41
4.63

Sensibilidad: van
0.0% 10.0% 20.0% 30.0%
D8
DS
D7

D& 1.1%

40.0%

50.0%

“COSTOS DIRECTOS E NORECTOST

COSTOS DINECTOS £ INDHECTOST8.
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ANEXO M: PRECIOS DE LOS PRODUCTOS

ANEXO: PRECIO BEBIDAS CALIENTES

PRODUCTOS PRECIO
EXPRESSO $ 1.25
MACHIATTO $ 2.10
AMERICANO $ 1.45
LATTE $ 3.20
CAPPUCINO $ 3.20
MOCCACHINO $ 3.30
CHOCOLATE $ 3.30
ANEXO: PRECIO BEBIDAS FRIAS Y

TE

PRODUCTOS PRECIO
INFUSIONES DE FRUTAS $ 3.60
TE $ 1.25
TE FRIO $ 2.10
AGUA NATURAL $ 1.15
AGUA MINERAL $ 2.25
JUGOS NATURALES $ 3.00
ANEXO: DELICIAS DE DULCES

PRODUCTOS PRECIO
ARROZ CON LECHE $ 2.50
CREPES DE CHOCOLATES $ 2.80
CREPES DE FRUTAS $ 3.00
TORTA CHOCOLATE MOJADA $ 2.50
ENSALADA DE FRUTAS $ 3.00
CUPCAKES $ 2.00
FLAN $ 3.00
TRES LECHES $ 3.00
PIE DE LIMON $ 3.50
ANEXO: DELICIAS DE SAL

PRODUCTOS PRECIO
ENSALADA DEL DIiA $ 5.20
PATACONES CON QUESO $ 3.80
SANDUCHE POLLO $ 3.60
SANDUCHE VEGETARIANO $ 3.50
FISH AND CHIPS $ 5.20
TORTILLA ESPANOLA $ 3.50
ANTIPASTA TOMATE Y MOZARRELLA $ 4.50
CREPE JAMON SERRANO $ 5.60
SALCHICHAS ALEMANAS S 4.75
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