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RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio hace referencia a la realizacién de un “Plan de Negocios para el
Establecimiento de una Cafeterfa en el sector de La Mariscal”.

La aparicién de los restaurantes se remonta al afio 1.766 en Francia, pero aqui
Unicamente surge la palabra “restaurante”, porque la practica de comer fuera viene de
mucho antes. Se sabe de la existencia de las “Tabernas”, ya en el afio de 1.700 A.C.; de
la misma forma hay pruebas de la existencia de un comedor piblico en Egipto en el afio
512 A.C. Asi mismo, se da la aparicion de cafeterias en el afio 1.650 en Oxford y en
Londres siete afios mads tarde.

En el Ecuador, en el afio de 1.975 aparece el “Restaurante Palladino’s Continental
Cuisine”, de propiedad del italiano Luigi Divito, el cual actualmente no estd en
funcionamiento.

Las cafeterias son establecimientos que mediante precio sirven al publico refrigerios,
platos frios o calientes, simples o combinados y bebidas en general, sean o no
alcohélicas para ser consumidos dentro del local.

Los requisitos y permisos que deben cumplir este tipo de establecimientos para su legal
funcionamiento en la ciudad; y, especialmente en el sector La Mariscal; tanto con el
Ministerio de Turismo, como con el Municipio de Quito y La Intendencia de Policia se
encuentran detallados en el Capitulo IL

La cafeteria del estudio ofrecerd como producto principal el servicio de cafeteria, se
ofrecerd en el establecimiento diferentes productos y bebidas tales como: empanadas,
sdnduches, pizzas, ensaladas, postres; gaseosas, agua, infusiones, café, jugos, batidos,
cervezas.

En este mismo capitulo se analiza los diferentes factores econdmicos, politicos,
gubernamentales, legales y sociales; que afectan a este tipo de negocios.

En la cafeteria se utilizard el sistema “Semi — Artesanal” para la produccién de los
diferentes platillos y bebidas, este sistema es una combinacién de los sistemas
“Convenience Food y Artesanal”.

Con la finalidad de determinar la factibilidad de la creacién y establecimiento de una
cafeteria en La Mariscal; y, conocer si los productos a ofrecerse en la cafeteria tendrian
o no acogida por los clientes se realizé la investigacién y andlisis de mercado, el cual

arrojo resultados tales como la aceptacién de los productos por parte de los clientes, el
volumen de compra y la frecuencia de consumo de los mismos, asi como, el precio que
estarian dispuestos a pagar por cada uno de ellos.

La Empresa cuenta con una misidén, visién y valores del negocio; acordes con los
objetivos, tanto generales como especificos, planteados para el desarrollo de la cafeteria.



El proceso productivo de la cafeteria incluye la logistica de entrada constituida por:
materia prima, proveedores, produccion; y, la logistica de salida: distribucién directa,
servicio al cliente y actividades de apoyo; cuyo andlisis se presenta en el capitulo
correspondiente, de la misma forma que el andlisis de la Cadena de Valor del negocio;
y, el ambiente organizacional de la empresa, el cual comprende lo relacionado a cultura
organizacional (misién, visién y valores), estructura (orgénica funcional de dos niveles),
personal e incentivos. Todo esto en estrecha concordancia con la estrategia escogida en
el estudio.

En el Plan de Marketing, se realiz6 una segmentaciéon del mercado, se utilizaron
variables geograficas, demogréficas y psicograficas, las cuales permitieron encontrar un
nimero mds exacto de personas que constituyen el mercado potencial de la cafeteria.

Como estrategia de posicionamiento para la cafeteria se escogié la estrategia de
diferenciacion; tanto en precios, como en presentacion de platillos y bebidas y
decoracién del establecimiento.

Los productos que se ofrecerdn en la cafeteria se mencionaron en pérrafos anteriores. El
precio escogido para cada producto fue fijado de acuerdo a: los costos, a la estrategia de
diferenciacion, al monto que los clientes estarian dispuestos a pagar por los productos;
y, a los precios de mercado o de la competencia. En este tipo de negocio, los productos
se distribuyen directamente al cliente. En cuanto a la promocién de marketing; se
realizard publicidad informativa, recordatoria y persuasiva; y se hard promociones de
ventas en los dias de menor afluencia de publico.

El objetivo estratégico del negocio para el afio 2.006 es incrementar el niimero de
establecimientos en la Ciudad de Quito.

Para la proyeccién de ventas se presentas dos supuestos: pesimista y optimista; de igual
forma sucede con el andlisis financiero.

Para el andlisis financiero se tomo en cuenta indices de rentabilidad como VAN, TIR,
Ventas sobre Utilidad Neta; Ventas sobre Utilidad Bruta y Retorno sobre la Inversién.

Los resultados obtenidos en el andlisis financiero para las dos opciones o supuestos
reflejan la factibilidad del proyecto y transmiten confianza para la realizaciéon y
desarrollo del negocio.
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CAPITULO 1 ASPECTOS GENERALES

CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

1.1  JUSTIFICACION DEL NEGOCIO

Una de las razones para la creacién de una cafeteria, es que en la actualidad las personas
buscan sitios diferentes, innovadores, agradables; que ofrezcan productos y servicios
diferenciados, sitios en donde la atencién sea personalizada; y que sobre todo entreguen
sus productos a precios convenientes. Buscan también lugares donde no tengan que
esperar por su orden, como lo hacen en los restaurantes y que ademds puedan encontrar
alimentos que cuiden su salud y satisfagan su apetito.

Y la idea del autor es crear un lugar que cumpla con las caracteristicas y expectativas
del cliente, antes mencionadas.

En el sector escogido hay gran cantidad de establecimientos de comidas y bebidas,
principalmente de cafeterias que ofrecen un servicio poco personalizado, con productos
cléasicos, la mayoria de estos establecimientos no presentan innovacioén y/o cambio en el
mend y presentacién de los platillos y bebidas que ofrecen a los clientes; y sus precios
son altos. Y en muchos casos las porciones son pequefias y no satisfacen el apetito de
los comensales.

Otra razén fundamental es que se presumié que la inversion inicial para un negocio de
este tipo no seria elevada, por lo que para el autor seria mas factible la realizacién del
anhelo de crear su propio negocio.

La inversidn inicial no es muy elevada, ya que el sistema de produccién que se utilizard
en la cafeteria es el “Sistema semi - artesanal” que es una combinacién de los
sistemas de produccién: “Convenience Food? y Artesanal.

El primer sistema no utiliza mercancias frescas, produce muy pocos desperdicios. Existe
una gran variedad de productos, el trabajo de preparacién es menor, facilita un mayor
control higiénico y ademds requiere de personal menos cualificado. Las porciones de
comida son stdndares, lograndose un mayor control del coste, entre otras ventajas. Y en
el segundo sistema se trabaja en cocinas tradicionales, con productos frescos y métodos
de elaboracién tradicionales y poco mecanizados.

La elaboracion del plan de negocios es el paso inicial para establecer si el negocio es
rentable o no, y emprender el proyecto con fundamentos claros y certeros.

Los productos que se ofrecerd a los consumidores en la cafeteria serdn: sanduches,
ensaladas, empanadas, postres, pizzas; y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.

* Convenience Food: se entiende por Convenience Food todo aquel producto que haya sufrido una
transformacién que le lleve a un estado intermedio entre su estado bruto inicial y su estado final en el que
serd presentado al consumidos. Y que, ademds reduzca el trabajo en el momento de confeccionar el plato.



CAPITULO 1 ASPECTOS GENERALES

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General

+ Realizacién del plan de negocios para la creacién de una cafeteria en el sector de
La Mariscal.

1.2.2 Objetivos Especificos

« Investigar y analizar el posible mercado potencial para los productos que se
pretende ofrecer en el negocio.

«» Establecer el sistema y proceso de produccién de los productos.

¢ Establecer el proceso de comercializacién de los productos.

+« Determinar la factibilidad financiera y econémica del negocio.
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CAPITULO 11

LA INDUSTRIA
2.1 EL SECTOR
2.1.1 Analisis del Sector de Servicios Alimenticios/Restauranteria
2.1.1.1 Inicios de la Industria

La aparicién de los restaurantes tuvo lugar en Francia. Segiin Brillant Savarin, famoso
escritor gastronémico, el primer restaurante propiamente dicho abri6 en el afio de 1.766
en la calle de Poulieres, Paris, su propietario fue Monsieur Boulager. En este
establecimiento unicamente eran admitidas aquellas personas que fuesen a comer. Alli
se servia, sobre mesas de marmol aves muy condimentadas, consomé y huevos.
Monsieur Boulager hizo pintar la siguiente inscripcién en la puerta: “Venid ad me
ommis qui stomacho laboratis, ego restaurabo vos”, que en la época, aunque muchos
parisinos no sabian leer francés y peor aun latin; los que si sabian, podian decir que la
inscripcién decia: “Venid a mi a todos aquellos cuyos estémagos claman angustiados,
que yo os restauraré”.

Restaurante viene de restaurar o reparar; y restaurar quiere decir recobrar, recuperar,
reparar, volver a poner a su estado anterior. A este establecimiento, en principio se le
llamé restaurat y posteriormente restaurante.

Monsieur Boulager 1lamé a su sopa “le restaurant divin”, “el restaurador divino”, que
era una mezcla de vegetales y hierbas perfeccionada, preparada por los médicos de la
época y usada como reconstituyente; esta preparacién atrajo a todas las damas y
caballeros elegantes; donde la principal atraccién era la comida y en segundo lugar la
bebida.

Este invento llamado restaurante tuvo gran éxito entre los parisinos y muy pronto la
ciudad se llené de restaurantes. Monsieur Lamy fue el primero en imitar a Boulager;
quien inauguré posteriormente el ‘“Palais Royal”, restaurante que tuvo mucha
aceptacion.

Pero aqui unicamente surge la palabra “restaurante”; porque la préctica de comer fuera
viene desde mucho antes. Se sabe que las “Tabernas” ya existian en el afio 1.700 A.C.;
del mismo modo hay pruebas de la existencia de un “Comedor Piblico” en Egipto, en el
afio 512 A.C. En Herculano, Ndpoles, habia una gran cantidad de locales en las calles,
esto ya en le afio 79 D.C.

Alrededor del afio 1.200; existian ya casas donde se ofrecia comida en diferentes lugares
en Londres y Paris.

Asi mismo, se da la aparicién de cafeterias en Oxford en el afio de 1.650 y en Londres
siete afios més tarde. En Londres, ya en el S. XVIII habian mds de 3.000 cafeterias.

En la América Colonial las cafeterias se popularizan, hacen su aparicién en algunas
ciudades como: Boston, Virginia y Nueva York. La palabra cafeteria proviene del
francés “café”.
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En el afio de 1.974, llega a los Estados Unidos la palabra restaurante; traida por el
francés Jean Baptise Gilbert Paypalt, quien fue un refugiado de la revolucién, este
francés llamé a su restaurante “Julien’s Restorator”, el cual es considerado el primer
restaurante francés en los Estados Unidos.

Uno de los primeros restaurantes en los Estados Unidos es el “Delménico”, fundado en
el afio de 1.827 en Nueva York. Otro restaurante que puede reclamar haber sido el
primero en los Estados Unidos es el “Union Quister House”, localizado en Cambridge,
Massachusetts, fundado en 1.824, el cual funciona hasta hoy.>

En un negocio aparte del éxito o fracaso que pueda tener; lo que importa es la
oportunidad que estd ofreciendo para que la gente viva su narrativa o sea parte de una
historia que estd ayudando activamente a forjar.

En el 4mbito restaurantero, se usan muchas palabras y frases del idioma francés, en lo
concerniente a recetas y mends. Durante varios siglos la cocina francesa ha sido
considerada la mejor de la civilizacién occidental, por lo que ha tenido mucha influencia
sobre el arte culinario. Francia se hizo notoria por su arte culinario durante el reinado de
Luis XIV, y fue en esa época cuando los tenedores fueron incluidos en la mesa. Ya que
anteriormente los invitados solian llevar consigo sus propios tenedores cuando eran
invitados a comer.

2.1.1.2 En Ecuador:
2.4:1.24 Historia de la creacion del Restaurante ‘““Palladino’s”

“Dos jévenes primos italianos, Pippo Cardelone y Luigi Divito, decidieron emigrar a
E.E.U.U de Norte América, fijando su residencia en la ciudad de Los Angeles,
California, donde trabajan en diversos restaurantes; conocedores del arte de cocinar,
deciden abrir su propio local al que llamaron “Two Guys from Italy”, “Dos muchachos
que vinieron de Italia”. Desde su inicio, lograron un rotundo €éxito; éxito que los llevé a
abrir un segundo local en Hollywood, surgiendo asi una cadena de restaurantes en
diferentes Estados como California, Nevada, Texas, Utah, Minnesota, etc.. Estos
establecimientos llegaron a ser 83, durante 25 afios de actividad. Pippo y Luigi
regresaban cada afio a Italia y Suiza para adquirir nuevos conocimientos en el arte del
buen cocinar a través de congresos, seminarios y toda actividad relacionada con la
cocina internacional. Transcurrido un cuarto de siglo Luigi decide retirarse de la
actividad; su primo Pippo se radica definitivamente en la ciudad de Beverly Hills y
continua la actividad de dirigir restaurantes y escribir libros.

Luigi viaja a Sud América y conoce Ecuador en el afio de 1.975. Impresionado por su
belleza y por la nobleza y calidez de su gente, concreta su retiro de la actividad para
descansar y perpetuar sus experiencias y conocimientos a través de un libro;
trasladdndose a Ecuador con su familia. Hombre experimentado y activo, decide
reiniciar su actividad de dirigir restaurantes y vuelve a surgir su espiritu emprendedor.

2 Nueva Enciclopedia Practica Profesional de Turismo, Hoteles y Restaurantes, Océano Grupo Editorial,
Tomo I1I, afio 1995, pag: 514.
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Se presenta la oportunidad de iniciar la puesta en marcha de un excelente restaurante de
categoria y selecto ambiente social que responde a la necesidad de la bella Ciudad de
Quito “Luz de América”; es asi como llega a poner a disposicion de los capitalinos, en
el Penthouse del edificio del Banco de Préstamos este confortable restaurante, que
responde a su buen gusto y al de la cocina internacional”.?

El restaurante se llamé “Palladino’s Continental Cousine”. Actualmente no estd en
funcionamiento.

2.1.1.3 Composicion del Sector de Servicios Alimenticios/Restauranteria
Segun el Manual Legal del Turismo:

“Restaurates: son todos los establecimientos que de modo habitual y mediante precio
proporcionan comidas y/o bebidas con o sin otros servicios de caricter

complementario” .

Clasificacion:
Los establecimientos de comidas y bebidas pueden clasificarse de la siguiente manera:

% Restaurantes
® Restaurantes de Lujo
= Restaurantes de Primera Categoria
s Restaurantes de Segunda Categoria
= Restaurantes de Tercera Categoria
» Restaurantes de Cuarta Categoria

s Cafeterias

= Cafeterias de Lujo

= Cafeterias de Primera Categoria

= (Cafeterias de Segunda Categoria
= Cafeterias de Tercera Categoria

= Cafeterias de Cuarta Categoria

% Bares
s  Bares de Primera Categoria
= Bares de Segunda Categoria
= Bares de Tercera Categoria

+* Fuentes de Soda, Drive In
*  De Primera, Segunda y Tercera Categoria.

3 Divito, Luigi, Folleto Publicitario, “Restaurante Palladino’s”, Imprenta Aristos.
* Manual Legal de Turismo, pag: 27.
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“No se consideran dentro de esta clasificacién los restaurantes, cafeterias y bares de
escuelas, universidades, empresas publicas o privadas o de hoteles, porque constituyen
servicios complementarios de los mismos y que forman un solo conjunto homogéneo.”
(Ver Anexo A-1).

2.1.1.4 El Sector de Servicios Alimenticios / Restauranteria en la Economia
Ecuatoriana

“Los hoteles, bares y restaurantes contribuyen al PIB total de la economia con 1.6%
promedio. Como lo indica el grafico 2.1.
En el afin de cuantificar el aporte real de esta actividad al pais, el Ministerio de
Turismo se encuentra en la fase de construccién de una Cuenta Satélite, que segin el
Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC) elevaria a 4.1% la contribucién de la
industrias turistica del Ecuador al PIB.” ¢

FUENTE: Datos del Banco Central del Ecuador GRAFICO 2.1
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo
Hoteles, bares y restaurantes.

Se prevé un mayor dinamismo en la actividad turistica, la que evolucionaria
positivamente; se espera que haya crecimiento del turismo interno y receptivo; lo que se
traducird en un mayor consumo en hoteles, bares y restaurantes.

Ademais, Quito es visitado por el 70% de los viajeros (el turista medio visita tres sitios
en cada arribo); lo que significa que la ciudad cuenta con una gran afluencia de turistas;
quienes requieren de servicios de hosteleria y restauranteria; lo que significa una gran
oportunidad de crecimiento para la industria.

% Ibid, pag: 28.
® Folleto: Ecuador Inversi6n Turistica, afio 2002, pag: 13.
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2.1.14.1 Establecimientos de Comidas y Bebidas

El numero total de establecimientos de comidas y bebidas registrados en Quito es 1402
establecimientos, que representa aproximadamente el 77.75% del total de

establecimientos registrados en Pichincha (1803), segiin el Catastro de Servicios
Turisticos del Ministerio de Turismo 2002.”

El grafico 2.2 muestra la distribucion porcentual de los establecimientos de comidas y
bebidas: restaurantes (77%), bares (8%), fuentes de soda (8%) y cafeterias (7%).

FUENTE: Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, aiio 2.002. Grilico: 2.2
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

2.1.14.2 Mercado de Trabajo

“Los mayores generadores de empleo directo para el turismo ecuatoriano son los
establecimientos de comidas y bebidas (52%) y los de alojamiento (30%).”

Con relacion a las plazas ocupadas en el Sector de Servicios
Alimenticios/Restauranteria, podemos observar en el grafico 2.3; que el total de
personal ocupado es de 11,384 plazas sélo en el Cantén Quito, parroquia: Quito, que
representan el 47,72 % con respecto al total de plazas ocupadas en Pichincha y al
55,40% en relacién al nimero de personal ocupado en Quito en las actividades
consideradas como turisticas.’

De las 11,384 plazas ocupadas en Quito, el 68% le corresponde a restaurantes, el 24% a
bares, 4% a cafeterias y 3% a fuentes de soda.'® (Ver anexo A-2).

" Catastro de Servicios Turfsticos del Ministerio de Turismo, afio 2002. Provincia de Pichincha.

8 Folleto: Ecuador Inversi6n Turifstica, afio 2002, pag: 13.

® Datos obtenidos del Catastro de Servicios Turfsticos del Ministerio de Turismo, afio 2002. Provincia de
Pichincha.

10 1bid.
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FUENTE: Datos obtenidos del Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, afio 2002. GRAFICO: 2.3
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

Cantén: Quito

Parroquia: Quito

2.1.1.5 Capacidad de los Establecimientos de Comidas y Bebidas registrados en el
Ministerio de Turismo afio 2002.
Segiin el Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo la capacidad de

plazas de los establecimientos de comidas y bebidas en la Provincia de Pichincha se
detalla de la siguiente manera en la Tabla 2.1.

TABLA 2.1: Capacidad de los Establecimientos de Comidas y Bebidas

No. Establecimientos No. Mesas No. Plazas
Pichincha 1.803 35.533 145.698
Quito 1.401 20914 84.814

FUENTE: Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, 2002.
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo.

Actualmente, la capacidad de los establecimientos de C&B en la Provincia de Pichincha
es de aproximadamente 145,698 plazas''; de acuerdo al Plan de Competitividad
Turistica, se prevé para el 2002 una entrada por turismo receptivo de 703 mil turistas,
tomando en cuenta que a la Ciudad de Quito llega el 70% de ellos (492.100 personas)'?;
quienes requerirdn de servicios turisticos; notamos claramente la falta de plazas
atendidas; sin contar con la demanda interna de las mismas.

! Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, afio 2002. Provincia de Pichincha.
2 Folleto Ecuador Inversi6n Turistica, pag: 15.



CAPITULO II LA INDUSTRIA 11

2.2 LA INDUSTRIA

2.2.1 El Servicio de Cafeteria

2.2.1.1 Reseina Histérica

2.2.1.1.1 Historia de la creacién de la Cafeteria “Modelo”

El sefior Guillermo Béez Espinoza inicié su negocio el 30 de Julio de 1.950 en la Calle
Cuenca, entre Chile y Mejia en esta Ciudad de Quito, donde consigue un pequefio local,
en una casa de propiedad del Sr. César Espindola Rangel, e¢ instalé una pequeiia
heladeria con apenas un congelador y una méquina de café expreso. Abre las puertas de
su negocio y es alli cuando empieza su trabajo y ardua lucha.

Luego de estar 12 afios es ese local, empieza a buscar otro mds céntrico, con una mejor
ubicacién comercial; y es asi como se entera de la existencia de un local esquinero en
las calles Sucre y Garcia Moreno; casa de propiedad del Banco Central del Ecuador, y a
la vez ubicada frente al antiguo Banco Central en el Centro Histérico. Guillermo se
dirige al Gerente del B.C.E, en ese entonces, Sr. Jaime Salvador Campuzano; quien lo
recibe muy bien y le expresa el monto del canon del arrendamiento, un monto para la
época bastante alto, tomando en cuenta que Guillermo era un hombre que queria surgir
y que tenia que hacer grandes sacrificios para poder cubrir ese gasto. Aun asi acepta.
Arrendador y arrendatario se citan al dia siguiente para continuar su negociacién y
firmar el contrato; pero para sorpresa de Guillermo, al dia siguiente, cuando fue a
encontrarse con el Sr. Salvador Campuzano, este le recibe de otra manera y le expresa
su cambio de opinidn, su negativa de cederle el local. Ya que estaba temeroso de que el
local no fuera destinado para una cafeteria, sino que pensaba que alli se iba a instalar
una cantina. Lo que de ninguna manera le convenia al Sr. Salvador Campuzano; ya que
de darse dicha situacion los empleados del B.C.E seguramente los empleados del Banco
irfan al lugar a pasar el tiempo y tendria gran cantidad de inconvenientes con sus
empleados, por lo que no se firmé el contrato.

Al pasar del tiempo, un amigo de Guillermo, el Sr. Virgilio Diaz “Rubirosa”, le informa
de la existencia de un local ubicado en la Calle Guayaquil. El que es arrendado en la
casa de la Sra. Ribadeneira y subarrendado por la Sra. Ramos. Guillermo acude y lo
arrienda. Luego de hacer las adecuaciones necesarias, el nuevo local abre sus puertas al
publico. Guillermo trabaja aqui con su hermano menor.

Pero Guillermo continuaba con su afdn de conseguir un local en un lugar més céntrico;
asi pues, se entera de que el local que hace tiempo atrds no se lo habian cedido, aquel
ubicado en la Sucre y Garcia Moreno, iba a ser desocupado. Por lo que nuevamente se
acerca al Sr. Salvador Campuzano para solicitar el arriendo de dicho local. Conocedor
de las infundadas dudas del Sr. Salvador, Guillermo le invita a conocer su cafeteria de la
Calle Guayaquil, el Sr. Salvador, acepta gustoso la invitacion. Despejadas sus dudas
acerca de la clase de local que manejaba Guillermo, acepta cederle el local y fieman el
contrato de arrendamiento.
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Es asi que Guillermo abre su nuevo local de cafeteria y heladeria en la Calle Sucre 391
y Garcia Moreno, el 1ro de Octubre de 1.962.

Modelo es el nombre de la cafeteria, fue escogido por el Sr. Guillermo Béez Espinoza y
sus hermanos por ser “modelo” de trabajo, servicio, calidad.”

La cafeteria funciona todavia, actualmente tiene tres locales: en la Sucre 391 y Garcia
Moreno, en la Francisco Gémez 815 y M. Reyes, P.1 en la Villaflora y el tercer local
estd ubicado en la Venezuela 1011 y Mejia en el Centro Histérico de la Ciudad de
Quito.

2.2.1.2 Definicion del Servicio de Cafeteria

“Cafeterias: Son aquellos establecimientos que mediante precio sirven al publico
refrigerios rapidos, platos frios o calientes, simples o combinados y bebidas en general,
sean o no alcohdlicas tales como: café, infusiones, refrescos, jugos, cerveza, licores, etc.

y sean consumidas en sus propios locales”"*.

2.2.1.3 Requisito para la Categorizacion de las Cafeterias

Segtin el Instructivo para la ejecucién de las Normas y disposiciones del Departamento
de Registro y Control las cafeterias se categorizan de acuerdo a los siguientes requisitos:

2.2.1.3.1 Cafeterias De Lujo, Primera, Segunda, Tercera Y Cuarta
Categorias:

Instalaciones:
Serdn la aplicaciéon de las mismas prescripciones que para los restaurantes de lujo,
primera, segunda, tercera y cuarta categorias. (Ver Anexo A-1)

Servicios:

La carta de platos y bebidas se englobard a todos los servicios que presten, tanto platos
frios, calientes, simples o combinados, asi como toda clase de bebidas sean o no
alcohdlicas.

Incluirédn los siguientes platos como minimo por categoria:

a) Cafeterias de Primera: Seis platos (dos de carne, dos de pescado y dos varios).
b) Cafeterias de Segunda: Cinco platos (dos de carne, dos de pescado y uno varios).
c) Cafeterias de Tercera: Cuatro platos (dos de carne, uno de pescado y uno varios).
d) Cafeterias de Cuarta: Tres platos (uno de carne, uno de pescado y uno varios).

' Una Historia Escrita en las Paredes, el Comercio, seccién C-5, Quito, viernes 10 de marzo de 1995.
'* Manual Legal de Turismo, pag: 27.
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Personal:
a) El personal en contacto con el publico se presentard aseado y limpios usando
prendas apropiadas que le identifiquen como tal.

Mediante el grafico 2.4 se observa la distribucién de las cafeterias registradas por
Ministerio de Turismo en la Ciudad de Quito; en lo referente a su categorizacidn:
establecimientos de primera (19.39%), segunda (34.69%), tercera (44.90%) y cuarta
categorias (1.02%); cabe destacar que la categorizacién de un establecimiento no
implica la calidad de servicio que el mismo preste a los clientes.

FUENTE: Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, afio 2.002. GRAFICO: 2.4
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

2.2.1.4 Capacidad de las Cafeterias Registradas por el Ministerio de Turismo

Segun el Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo la capacidad de
plazas de las cafeterfas en la Ciudad de Quito se detalla de la siguiente manera en la
Tabla 2.2.

TABLA 2.2: Plazas cubiertas por las Cafeterias en la
Ciudad de Quito
Nimero de mesas 1,028
Niimero de plazas 4,112

FUENTE: Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, 2002.
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo.
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2.2.1.5 Registro de Establecimientos de Comidas y Bebidas

A medida que el autor fue recabando informacién acerca de los establecimientos de
comidas y bebidas de Quito y especialmente del sector La Mariscal, se encontré con una
serie de contradicciones.

El Ministerio de Turismo registra por su parte un total de 1.401 establecimientos de
comidas y bebidas (98 cafeterias) en la Ciudad de Quito, Cantén Quito"’ ; de igual
manera el Iustre Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, a través de la
Direccién General de Planificacion registra por su parte un total de 491 establecimientos
de comidas y bebidas (93 cafeterias) en el sector de La Mariscal. Lo que indica
claramente la falta de control de los organismos encargados de vigilar el funcionamiento
de los establecimientos de comidas y bebidas. Y la poca colaboracién que hay entre
estas dos entidades.

Ademds de que cada uno de los organismos publicos requiere de diferentes requisitos
para el funcionamiento de los establecimientos. Y cobra a los mismos diferentes tarifas
que benefician a cada uno individualmente, perjudicando a los duefios de los negocios.

* Para el estudio se utilizardn ambas fuentes; ya que cada una de ellas posee
informacion diferente y necesaria para este fin.

2.3 EL NEGOCIO
2.3.1 Antecedentes
2.3.1.1 Sector “La Mariscal”

Lo que ahora se conoce como La Mariscal, a principios del S. XIX, era quintas y fincas
de la gente pudiente de la época.

Es a partir de la década de los afios veinte que la Ciudad de Quito comienza a
experimentar transformaciones en su estructura fisica. Desde los afios treinta se produce
una relativa divisioén espacial y social, cuando por una parte, los sectores dominantes y
pudientes reservaron terrenos para la construccién de sus mansiones y palacios. Y por
otra parte la Ex Caja de Pensiones construye viviendas para sus empleados y afiliados.
Las primeras construcciones se caracterizaron por ser adosadas y edificadas en linea de
fabrica.

La construccién de viviendas en La Mariscal, tiene en un principio sello extranjero (la
mayor parte de los disefiadores fueron extranjeros).

En 1981 se califica a La Mariscal como el nuevo centro de Quito, el sector va
consolidédndose e inicia luego su deterioro, la presencia de actividades que no tienen

' Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, afio 2.002. Provincia de Pichincha.
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respeto por los residentes del barrio, el incremento del trafico de paso, el aumento de la
inseguridad son caracteristicas que se han mantenido y aumentado.

Este sector por las caracteristicas de su origen y su evolucion es un sitio emblematico,
siendo de cierta manera la puerta de entrada de la ciudad.

Lamentablemente en la actualidad La Mariscal se ha convertido en una zona roja. Los
residentes y aquellos que desarrollan sus actividades en este sector se han propuesto
eliminar aquellas pricticas no gratas para La Mariscal; y, poco a poco ir creciendo como
zona turistica y aprovechar al maximo las ventajas que el sector ofrece.'®

“Pequefios hoteles del centro, limitados en nimero y en servicios, se han ido
desplazando hacia el barrio de La Mariscal, ubicado al inicio del nuevo centro
econdémico y comercial de la ciudad. La Mariscal, por su parte, se ha convertido en el
lugar bohemio y de esparcimiento de Quito. Se encuentran muy buenos restaurantes
con todo tipo de comidas, bares, pequefios hostales, discotecas y una cada vez mds
intensa vida nocturna, pero con sintomas serios de depredacién urbana y ambiental.”"’

En este sector de Quito, y aun mas hacia el norte, se encuentran las grandes inversiones
hoteleras de la ciudad, de buena calidad de inmueble y buena gastronomia. Este intenso
desarrollo es mds bien reciente y responde a los planes de expansién de las grandes
cadenas internacionales.'®

La Mariscal es un sitio privilegiado de la ciudad por la afluencia de diversidad de
culturas, lo que contribuye a dar una propia y particular identidad al sector, como
integrador de diversas costumbres e ideologias, combindndose con la nuestra, dando
lugar a un pintoresco sector que guarda los recuerdos de una gran época de Quito."

“La Mariscal es una zona residencial, turistica y comercial. La ciudadela Mariscal Sucre
estd situada aproximadamente a un kilémetro al norte de los limites del Centro
Histérico, al Norte del Parque El Ejido; su topografia es plana, excepto en su parte
oriental.”*’. Su ubicacién con respecto a la ciudad le da una caracteristica de centro
urbano, que contiene diversidad de funciones y que sirve de comunicacién y paso al
Centro Histérico de Quito.

“El sector de La Mariscal se encuentra limitado por: Av. Orellana y Coruiia al norte,
Av. Patria al Sur, Av. 12 de Octubre al este y Av. 10 de Agoste al oeste; su superficie es
I,

de 181,3 hectdreas aproximadamente””"; estd formado por dos barrios: Barrio Col6n y
Barrio Mariscal Sucre.

Por estas razones, La Mariscal fue el sitio escogido para la instalacién de la cafeteria.

'8 Entrevista realizada a moradores del sector La Mariscal
1; Plan de Competitividad Turistica. CD-ROOM. Ministerio de Turismo.
1 ¢
Ibid.
' Plan Integral de Desarrollo de La Mariscal, pag: 11.
2 Ibid, pag: 8.
2! Ibid, pag: 9.
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2.3.1.2 Establecimientos por Usos Pormenorizados en La Mariscal

En el sector de La Mariscal hay aproximadamente 663 establecimientos que venden
alimentos y bebidas que estdn legalmente registrados en el Ilustre Municipio de Quito
por la Direccién General de Planificacién del sector La Mariscal; el grafico 3.4 detalla
los establecimientos que van desde restaurantes, hasta tiendas de barrio; para el estudio
estos establecimientos deben ser considerados como competencia, tanto directa como
indirecta.

FUENTE: Usos comerciales predominantes en La Mariscal (Informacién obtenida en la Direccién de Planificacién Norte) GRAFICO 2.5
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

El gréfico 2.5 muestra que un 49.32% de los establecimientos de comidas y bebidas son
restaurantes, 6.03% son comidas al paso, 5.28% son fuentes de soda, 19.76% son
tiendas de barrio y micromercados, 5.43% son panaderias y pastelerias; y, el 14.3% son
cafeterfas.”

La poblacién flotante de los establecimientos de comidas y bebidas en La Mariscal es de
aproximadamente 25.000 personas diariamente; que constitugle el 18,77% de la
poblacién total del sector (133.133 habitantes aproximadamente)™.

%2 Conteo de Usos Pormenorizados en el Barrio La Mariscal.
% Informaci6n obtenida del Archivo: Uso Definitivo del 20/dic/2.001 encontrado en el Ilustre Municipio
de Quito (Zona Norte).
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2.3.2 Definicion del Negocio

FUENTE: Esquema tomado del libre de Dan Thomas; El Sentido de los Negocios, pag: 18. FIGURA 2.1

La importancia de definir correctamente un negocio radica en que al hacerlo se obtiene
una ventaja; ya que a partir de la definicién se puede saber;
= Qué se debe hacer?
A qué clientes dirigirnos?
= Quiénes son la competencia?
Cudl es la estrategia adecuada que cumplird los objetivos planteados?

El establecimiento ofrecerd como producto principal, el servicio de cafeteria.
Se ofrece a los clientes platillos y bebidas como:

< Platillos:

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo FIGURA 2.2
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¢ Bebidas:

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo FIGURA 2.3

Como productos auxiliares® se implantara:

% Atencién adecuada que debe brindar el personal de planta de la Cafeteria al
cliente.

% Un teléfono monedero y un teléfono de tarjeta de una de las empresas de
telefonia celular existentes en los alrededores del local.

% Ademds de las instalaciones cuyo objetivo es brindar comodidad y buen
ambiente al cliente

* Productos auxiliares: Ofrecen comodidad y confort al cliente al momento de visitar un
establecimiento.
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Con respecto a los productos de apoyo’:
+ Se ofrecerd bebidas exclusivas, como por ejemplo cervezas de sabores y colores,
diferentes tipos de café, jugos y batidos elaborados con frutas naturales al
momento de realizar el pedido.

+» La atencién al cliente serd en forma rédpida.

¢ Los utensillos, platos, vasos, etc; que se utilizan en el establecimiento tendrdn
una caracteristica de innovacién y creatividad, al igual que la presentacion de los

diferentes platillos y bebidas.

De esta manera el negocio se encargara de cubrir varios aspectos importantes:

K/
0.0

Brindar al cliente una variada gama de platillos y bebidas

Entregar al cliente productos de calidad que a su vez le den la posibilidad de

alimentarse de una forma sana.

Proponer innovacién y creatividad en la presentacidn de platillos y bebidas; asi

como en la decoracion del local.

+ Ofrecer al cliente un ambiente creativo, novedoso y agradable, que le
proporcione comodidad.

¢ Servir al cliente de forma rapida y eficiente.

0.0

7
0.0

2.3.3 Factores que influyen en el negocio

2.3.3.1 Factores Econémicos

2.3.3.1.1 Producto Interno Bruto

2.3.3.1.1.1  Producto Interno Bruto por clase de actividad econémica

Como se analiz6 en la seccién 2.1.3; los hoteles, bares y restaurantes contribuyen al PIB
total de la economia ecuatoriana 1.6% promedio.

% Productos de apoyo: Aumentan el valor del producto / servicio principal que ofrece el
establecimiento, permiten que este se diferencie de la competencia.
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FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

El gréfico 2.6 muestra el crecimiento del Producto Interno Bruto de Hoteles, Bares y
Restaurantes, entre 1995 y 1996 tuvo un crecimiento de 3.78%, en 1996 y 1997 el
crecimiento fue de 3.16%; y, para 1997 y 1998 se incrementé tGnicamente en un 1.32%.
En el afio 1999 descendié en un —7.97% comparado con 1998; sin embargo entre 1999 y
el 2000 se tiene una leve recuperacion del 1%; para el 2001 tener un incremento de
2.86%. Para el 2002 se prevé un mayor crecimiento del PIB de Hoteles, Bares y
Restaurantes.

2.3.3.1.2 IPC e Inflacién

“A julio del 2002, la inflacién acumulada se mantuvo en 6.5%, debido a que entre junio
y julio del 2002 el indice de precios registr6 una caida del 0.1%. De junio/2001 a
julio/2002, el crecimiento inflacionario anual fue del 12.9%.

La deflacién del 0.1% obedece principalmente a la disminucién en los precios de
algunos productos agropecuarios, asi como en productos de vestimenta, y también,
debido a la temporada vacacional en la regién de la Sierra. Cabe sefialar, que la
agrupacién de Alimentos, Bebidas y Tabaco dentro de la Canasta Familiar tiene un peso
del 32%.

El aporte mensual de las agrupaciones a la variacién del -0.1%, para el mes de julio
fueron principalmente: Alimentos, Bebidas y Tabaco con -0.28 puntos, donde el indice
del grupo de Alimentos cay6 en 1%, y bajo éste, 7 de 9 subgrupos disminuyeron sus
indices; Vestido y Calzado aport6 con -0.03 puntos, originado por el indice del grupo de
Calzado que descendi6 en 0.8% y el de Vestido en -0.1%; Bienes y Servicios
Misceldneos contribuyé con -0.03 puntos, donde el grupo de Cuidado Personal varid en
-0.8% durante estos dos meses. Por el contrario, la agrupacién de Alquiler, Agua,
Electricidad, Gas_y Otros Combustibles aporté con 0.20 puntos, causado por
incrementos del 4.0% y 1.5% en los indices de los grupos de Rentas y de
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Abastecimiento de Agua. La diferencia de 0.06 puntos, lo componen las demds
agrupaciones.

La agrupacién de Alimentos, Bebidas y Tabaco durante los meses de junio y julio del
2002 vari6 su indice en -0.9%, disminucién que obedecié a una caida en los precios de
los siguientes articulos cotizados en ddlares por kilo a nivel nacional: Tomate rifién -
19.5% (de 1.15 a 0.92), Cebolla colorada -11.0% (de 0.64 a 0.57), Pimiento -9.8% (de
1.01 a 0.91), Mora -9.6% (de 3.12 a 2.82), Manzana -8.6% (de 1.29 a 1.18), Choclo -
8.2% (de 1.16 a 1.07), Haba tierna -8.2% (de 1.94 a 1.78), Naranja -7.9% (de 0.35 a
0.32), Arveja tierna -7.9% (de 2.63 a 2.42), entre otros. Por otro lado, en igual periodo
hubieron productos que presentaron crecimiento positivo, asi: Papa 22.0% (de 0.33 a
0.40), Limén 11.6% (de 0.60 a 0.67), Fréjol seco 7.0% (de 1.31 a1.41),y otros.”%®

Ver Tabla 2.3 y Gréfico 2.7.

Los productos usados como materia prima para la elaboracién de alimentos y bebidas de
la cafeterfa, pertenecen a este grupo; es por esto que toda variacién en el porcentaje
inflacionario repercute e influye en el negocio.

2 .
“® www.sica.gov.ec
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TABLA 2.3: INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR URBANO

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR URBANO
_ RUBRO ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO
(ANO BASE: SEPTIEMBRE/1994 - AGOSTO/1995 = 100)

b
CRECIMIENTO PARTICIPACION 1/
ANO MES iNDICE PORCENTUAL (puntos)
ANUAL MENSUAL ANUAL MENSUAL
fulio 1,096.1 88 09 2.83 028
bunio 1,105.6 9.1 -1.0 u 291 033
3 IMayo 1L117.0 93 05 1[ 2.97 0.17
e +
& Abril L1111 6.5 0.6 209 0.19
@ [Marzo 1,104.4 65 05 2.08 0.15
3”; IFebrero 1,099.1 80 05 2.58 0.17
ot S
iEnero 10933 144 24 463 0.77
II Promedio Anual 1,103.8 9.0 04 2.87 0.12
+
Il Acwsasidaiis Aval 27
lDiciembre 1,067.8 19.0 04 6.09 012
INoviembre 1,063.8 217 29 696 093
{1
loctubre 10339 u 19.9 13 6.38 041
< e
eptiembre 1,020.7 19.1 19 6.11 0.62
, Agosto I 1.001.3 19.1 | -0.6 6.12 -0.19
fl
I1ulio 1.007.2 19.4 06 6.22 0.20
T s
o liunio 1.013.6 217 09 697 027
=
[Mayo 10223 292 20 936 0.64
. lAbril 1,043.0 ]I 395 06 12.66 0.18
1 lMano 1,037.2 || 56.0 20 17.95 063
IFebrero 10173 II 730 ! 65 23.40 208
Enero | 9ss4 | 832 [ 65 26.68 207
Promedio Anual ] 1,023.6 “ 351 15 11.24 0.48
Acumulado Anual | 19.0 “
T
2001 o 1,067.8 jl 19.0 04 ]l 6.09 0.12
2000 o l 897.4 " 107.8 27 [] 3455 0.85

uente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

laboracién: Informacién Central-Proyecto Servicio de Informacién Agropecuaria del Ministerio de Agricultura y Ganaderia

Ecuador (www.sica.gov.ec)
Cifras a diclembre

1/ Con respecto al Total General Ultima actualizacién 02/08/2002
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaboracién: Informacién Central-Proyecto Servicio de Informacion Agropecuaria del Ministerio de Agricultura y Ganaderia-Ecuador
(www.sica.gov.ec)

Ultima actualizacién 02/08/2002 GRAFICO: 2.7

2.3.3.1.3 Turismo

“El turismo es un destacado generador de divisas para la economia ecuatoriana. La
actividad se ubica en el tercer sitial de importancia entre las exportaciones de bienes y
servicios, con una participacién del 7% en el valor total exportado en el afio 2000,
siendo superada Unicamente por el petréleo crudo y sus derivados (41%) y el banano
(14%). El aporte turistico en el primer semestre del 2001 se increment6 al 8%.”%’

(Ver Anexos A-3 y A-4).

La tabla 2.4 muestra el: Ranking de exportaciones de bienes y servicios (2000 y 2001)
en Ecuador:

TABLA 2.4: Ecuador: Ranking de exportaciones de bienes y servicios

(2000 y 2001)

Rubro Mill.US$ Particip. Mill. US$ Particip.

2000 2000 Ene-jun 01 2000
Petréleo, crudo y derivados 2442 41% 1013 36%
Banano y platano 821 14% 427 15%
Turismo 402 7% 213 8%
Camarén 274 5% 166 6%
Otros bienes 1390 23% 706 25%
Otros servicios 591 10% 308 11%
Total exportaciones 5920 100% 2834 100 %

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Tabla extraida del Folleto Ecuador: Inversién Turistica PG: 11.

?7 Folleto Ecuador Inversién Turistica, afio 2002, pags: 11y 12.
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“Los sectores productivos del Ecuador experimentan una notable recuperacién. El
turismo creci6 a +1% en el 2000.”*, Por lo que se han creado grandes expectativas en
torno a esta actividad.

Ecuador ocupa el tercer lugar en turismo receptivo en la Comunidad Andina, luego de
Perti y Colombia respectivamente®; “aporta el 12% de divisas de la Comunidad Andina

de Naciones.*°

En el 2.000, Ecuador se situé como el segundo en términos de economia para el viajero,
con un gasto medio de US$ 653 por turista (cifra que representa el total gastado durante
el tiempo de permanencia en el pais). Hasta que culmine el proceso de ajuste de precios
a sus niveles internacionales Ecuador mantendra su ventaja competitiva en costos. Si se
considera que existe una sana competencia en el sector, con la oferta de servicios a
precios convenientes para caPtar mercado, se podria presumir que esta ventaja se
mantendra por algunos afios.”™

El crecimiento anual real promedio del turismo receptivo para Ecuador es de 5,4% para
los afios 1990-2000; con perspectivas de un mayor crecimiento.

Se prevé un mayor dinamismo en la actividad turistica; lo que se verd traducido en un
mayor consumo en hoteles, bares y restaurantes.

Como se vio anteriormente, Quito es visitado por el 70% de los viajeros; lo que
significa que la ciudad cuenta con una gran afluencia de turistas; quienes con seguridad
requerirdn de servicios de hosteleria y restauranteria; lo que significa una gran
oportunidad de crecimiento para la industria.

2.3.3.2 Factor Laboral

El recurso humano juega un papel muy importante en el desarrollo de todo negocio o
empresa; no Unicamente porque muchas veces el empleado es considerado como un
activo de la empresa, sino también porque de este recurso dependen todas las
actividades que se desarrollan en la misma.

Por esta razén es de vital importancia que los patronos se preocupen por brindar a sus
empleados estabilidad, seguridad, capacitacién y un adecuado ambiente de trabajo en el
que puedan desarrollar sus actividades de la mejor manera.

*®Folleto: Ecuador Inversién Turistica, afio 2002, pag: 12.

*Folleto: Principales Indicadores Turisticos, afo 2001. Gerencia Nacional de Planificacién y
Cooperaci6n externa, Abril/2002.

% Folleto Ecuador Inversi6n Turistica, afio 2002, pag: 17.

*'Ibid- pag: 19.
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El Cédigo del Trabajo establece:

R/
.0

% El sueldo o salario basico unificado para los trabajadores en general, es de:
104.88 délares™.

« Se considera parte del sueldo basico y el décimo quinto sueldo y el décimo sexto
sueldo.

+ Se establecié un incremento general a las remuneraciones de los trabajadores en
general de 12% anual®.

+» La bonificacién complementaria y compensacién por el incremento del costo de
la vida pasaron a denominarse ‘“componentes salariales en proceso de
incorporacién a la remuneracién”.

¢ El valor del componente antes mencionado era de $40.00 mensuales, pero

conforme los establecido por la ley, este componente debe ir incorpordndose al

sueldo bdsico en cuotas mensuales de $8.00 hasta que en el afio 2.005

desaparezca y pase a formar parte de la remuneracién™.

La jornada médxima serd de ocho horas de trabajo.

El establecimiento debe:

“Inscribir a los trabajadores en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social,

desde el primer dia de labores, dando aviso de entrada dentro de los primeros

quince dias, y dar avisos de salida, de las modificaciones de sueldos y salarios,

de los accidentes de trabajo y de las enfermedades profesionales, y cumplir con

las demds obligaciones previstas en las leyes sobre seguridad social™*’.

@, ®,
°® 0’0

2.3.33 Factor Gubernamental y Politico

La crisis politica que vive el Ecuador abarca las estructuras econdmica, politica y social.
Las estructuras sociales han venido tomando fuerza, y para hacer escuchar su voz
organizan manifestaciones y paros, cierran carreteras; logrando varias veces paralizar
parcial o totalmente el pais. Lo que ha ocasionado desabastecimiento de productos.

Varias veces se ha especulado con los precios de los productos y oras tantas se ha
producido un acaparamiento de los mismos con el fin de provocar desabastecimiento y
una subida de precios.

Estos factores afectan directa ¢ indirectamente a los negocios; ya que al darse estas
situaciones se ve privado de la materia prima indispensable para la elaboracién de sus
productos.

La implementacion de nuevas medidas econémicas como por ejemplo: el alza del precio
de los combustibles y del gas, aumento de impuestos; influyen de igual manera en los
negocios, ya estas medidas contribuyen al alza de los precios de la materia prima para el

*2 Folleto: La Tablita Dolarizada 2.002, Sanchez Carri6n, Gilberto, pag: 3; seccién 5.
33 = .
Ibid — pag: 4.
3 Ibid, pag: 3; seccién 6.
% Cédigo del Trabajo, Capitulo IV, Art. 42.- Obligaciones del empleador; Inciso 31.
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productos y del producto final para el consumidor. Quien se ve obligado a limitar sus
gastos y a comprar menos.

2.3.34 Factor Legal

Para el funcionamiento de los establecimientos de comidas y bebidas, se debe cumplir
son diferentes requerimientos tanto por parte del Municipio del Distrito Metropolitano
de Quito; como del Ministerio de Turismo y de la Intendencia de Policia®®.

2.3.34.1 Requerimientos Municipales
2.3.34.1.1 Otorgamiento de Licencias de Funcionamiento

Los documentos que acreditardn o habilitaran el funcionamiento de los establecimientos
serdn, de acuerdo a la Ordenanza Municipal:

TABLA 2.5: Otorgamiento de Licencias de Funcionamiento

COMERCIO: Comercio Sectorial
REGISTRO UNICO DE REQUERIDO
CONTRIBUYENTE
CERTIFICADO DE REQUERIDO
MEDIO AMBIENTE;
IMPACTO
AMBIENTAL
CERTIFICADO DEL REQUERIDO
CUERPO DE
BOMBEROS
CERTIFICADO DEL REQUERIDO
DEPARTAMENTO DE
HIGIENE
CERTIFICADO DE * REQUERIDO
CAPTURODELA
INSTITUCION DE
TURISMO
RESPECTIVA
COMPROMISO DE
“BUENOS VECINOS”
ESTABLECIDO CON
EL COMITE BARRIAL
RESPECTIVO

FUENTE: Ordenanza que regula los usos del suelo para La Mariscal.
ELABORADO POR: Direcciéon General de Planificacién, Marzo 2001.

* Unicamente para aquellos establecimientos que desarrollen actividades turisticas
estipuladas en la Ley Especial de Desarrollo Turistico.

% Los establecimientos de Comidas y Bebidas son considerados por el Ministerio de Turismo como
actividades turisticas, las cuales deben cumplir con una serie de requerimientos para su funcionamiento.
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Ademds el establecimiento debe cumplir con algunos requerimientos legales como son:
% El Uso del Suelo existente
+« Condiciones minimas de funcionamiento
< Compatibilidad del uso del suelo.

(Ver Anexo A-5)

Esto en cuanto a los requerimientos necesarios para obtener la Licencia de
Funcionamiento otorgada por el Ilustre Municipio de Quito.

Cuando el establecimiento ya estd en funcionamiento, se debe pagar al Municipio de
Quito, los impuestos siguientes enumerados en la tabla 2.6.

TABLA 2.6: Impuestos Municipales

Impuestos Municipales | Comercio Sectorial
PAGO DE TAZA POR REQUERIDO
PERMISO DE
FUNCIONAMIENTO
PAGO DE PATENTE REQUERIDO
MUNICIPAL
PAGO IMPUESTO A REQUERIDO
PUBLICIDAD
(LETREROS)
*SAYCE REQUERIDO

FUENTE: Ordenanza Municipal
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

*SAYCE: Pago de 15 USD por radio a la Soc. de Autores y Compositores del Ecuador.

2.3.34.2 Requerimientos del Ministerio de Turismo

Para el funcionamiento de establecimientos de comida y bebidas considerados como
actividades turisticas, el Ministerio de Turismo del Ecuador exige:

2.3.3.4.2.1 Registro y Licencia Anual de Funcionamiento

“Toda persona natural o juridica para poder ejercer una actividad turistica debe obtener
un certificado de registro y su licencia anual de funcionamiento en el Ministerio de
Turismo. La licencia anual de funcionamiento constituye la autorizacién legal otorgada
por el Ministerio de Turismo, sin la cual no pueden operar, y tiene validez durante el
afio que se otorgue y los sesenta primeros dias del afio siguiente:

Para obtener el Certificado de Registro debe presentar la correspondiente solicitud

acompaiiando los siguientes documentos:

a) Copia certificada de la escritura publica de la constitucién de la compaiiia y
aumento de capital o reformas o estatutos, si los hubiere, tratdindose de personas
juridicas;

b) Nombramiento del representante legal, debidamente inscrito en la oficina del
Registro Mercantil, tratdndose de persona juridica;

c) Certificado de la Direccion de Propiedad Industrial de no encontrarse registrada la
raz6n o denominacién social o nombre comercial motivo de la solicitud;
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d) Copia del Registro Unico de Contribuyentes (RUC);

e) Fotocopia de la Cédula de Identidad, segin sea la persona natural solicitante:
ecuatoriana o extranjera;

f) Lista de precios (firmada por el interesado);

g) Fotocopia del contrato de compraventa del negocio, tratindose de cambio de
propietario. Con la autorizacién de razén social; y,

h) Fotocopia del titulo de propiedad o contrato de arrendamiento (registrado).

El valor por concepto de certificado de registro se paga una sola vez, siempre que se
mantenga el tipo y la actividad principal. En caso de cambio de la actividad, se paga un
nuevo registro como si se tratara de la primera vez.

Una vez presentada la solicitud de registro, el Ministerio de Turismo realiza una visita
de inspeccién al establecimiento con el fin de comprobar si retine las condiciones
necesarias para su funcionamiento y proceder a su clasificacién.

Si un establecimiento debidamente registrado en el Ministerio de Turismo se traspasa o
arrienda, el titular del establecimiento tiene la obligacién de informar al Ministerio de
Turismo, dentro de 30 dias de efectuada la transferencia o arrendamiento y, el nuevo
propietario o arrendatario presentard los documentos que le acrediten como tal, caso
contrario, pagard un nuevo registro como si se tratara de la primera vez.

El valor del registro es una cantidad igual a la que corresponde por licencia anual de
funcionamiento, calculada para todo el afio calendario.’’
(Ver Anexo A-6)

2.3.3.4.3 Requerimientos de la Intendencia de Policia

La Intendencia de Policia exige el Permiso Anual de Funcionamiento, para aquellos
establecimientos que expenden bebidas alcohdlicas.

2.3.3.5 Factor Tecnolégico

En la elaboracién de platillos y bebidas para la cafeteria, no es necesaria la utilizacién
de tecnologia avanzada, se necesitard sin embargo equipos industriales como frigorifico
maquinas para batidos y cafetera de ser necesario. Y dependiendo de como se
desarrolle el negocio se debe adquirir nuevos equipos que disminuyan el tiempo de
preparacion de alimentos y bebidas y que produzcan un ahorro de energia, espacio, etc;
lo que se traduce en un ahorro de dinero.

37 Manual Legal de Turismo, pag: 28.
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2.3.3.6 Factor Social

La cultura, el estilo de vida, los valores, las costumbres y preferencias determinan los
factores sociales.

En la actualidad vivimos en un mundo en el que las preferencias de los individuos son
cambiantes, estas juegan un papel muy importante en el negocio, ya que este se dedica a
satisfacer las necesidades, deseos y preferencias del cliente; es por esta razén que el
negocio debe tener flexibilidad y apertura para aceptar los cambios que se presentasen
en el cliente; y, adaptar los productos y servicios que se ofrecen a ese cambio.

Ahora la gente tiende a preocuparse mucho mds por su salud y prefiere consumir
productos naturales. A la misma vez, se le hace muy dificil disponer de mucho tiempo
para servirse alimentos.

De igual manera, los clientes siempre buscan algo nuevo, especialmente los jévenes,
buscan sitios diferentes, innovadores, que les permita salir de la rutina diaria.
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2.4 EL PRODUCTO Y SERVICIO
La cafeteria vender4 tanto un producto como un servicio.

= Un producto porque la cafeteria elaborard y ofrecera al cliente variedad de platillos
y bebidas.

= Un servicio porque ofrece el beneficio al cliente de satisfacer sus necesidades de
alimentacién y bebida.

24.1 DIAGRAMA DE FLUJO GENERICO DE LA PRODUCCION DE LOS
PLATILLOS Y BEBIDAS ELABORADOS A TRAVES DEL SISTEMA

SEMI - ARTESANAL
T e
MATERIA PRODUCTORES / CANALES DE CONSUMIDOR
PRIMA FABRICANTES DISTRIBUCION
Produccion Produccion Restaurantes Distribucién .
Artesanal: Artesanal: Directa Consumidor
P Comedores Final
gaﬂ ‘I:Jtm;g}‘ Mercados (no hay canales
an Inte , i s

Pan Bagucise ﬁercac’ios Cafeterias de distribucién)
Oueso ayoristas .
Jamén Patios de
Salami Supermercados comidas
Mayonesa

Proveedores Panaderias
e de Insumos
Verduras Delicattesen
Agua Produccion
Leche Convenience Fuentes de
Infusiones Food: Soda
Café Empresas que
Chocolate diicen
Azicar PI‘O ue

alimentos del
Produccién tipo
Convenience Convenience
Food: Food.
Empanadas
Pizzas
Galletas
Pastas
Pasteles
Bebidas
Gaseosas Empresas
Agna ductoras
Cervezas pfO }lc X y
Especias, distribuidoras
aderezos de gaseosas y
Servilletas cervezas.
Envases, etc.

Esquema tomado del Libro de Dan Thomas, El Sentido de Los Negocios. FIGURA 2.4
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2.4.1.1 Materia Prima

La produccién de platillos y bebidas en el interior del establecimiento tiene como
principales materias primas:

+«+ Para la elaboracién de las variedades de sanduches:

= Pan Ajonjoli

* Pan Integral
= Pan Baguette
= Queso

=  Jamén

» Salami

= Mayonesa
¢ Para la elaboracién de ensaladas:
=  Frutas

= Verduras

¢ Para la elaboracién de infusiones y agua aromatica:

. Agua
. Infusiones
" Té

L)

» Para la elaboracién de jugo de frutas

. Agua
. Frutas
= Azicar

s¢ Para la elaboracion de batidos de frutas:

= Jeche
= Frutas
=  Azicar

s Para la elaboracion de café:

= Agua
=  Leche
s Café

= Chocolate

Para el sistema de produccién “Convenience Food”, la materia prima necesaria son:
empanadas, pizzas, pastas, pasteles, aderezos para la decoracion.

De las categorias o variedades de este tipo de alimentos se utilizaran aquellos productos
que estén listos para su transformacién, que se presenten en conservas, refrigerados,
semicongelados o congelados; y aquellos platos cocinados, listos para comer, que
tinicamente requieran de un recalentamiento y/o quizas un ltimo toque de presentacién
antes de su consumo.
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Al utilizar este tipo de alimentos se obtiene 3 ventajas competitivas muy importantes™®:

= Seguridad e higiene.

= Constancia y regularidad en la calidad de los productos.

= Solucién a la dificultad de la transformacién en cocina por el tema personal,
porcionamiento y ademads por la fluctuacién en los costes.

2.4.1.2 Envases y bolsas plasticas

Para el servicio de “Comida para llevar”, se utilizardn envases descartables o
desechables, que ademds de tener una presentacién agradable, servirdn para conservar
los alimentos en buen estado.

Los envases serdn colocados en bolsas plasticas para darle facilidad al cliente de
transportar sus alimentos.

* En el interior del establecimiento se utilizard vajilla, tazas, vasos y cubiertos no
descartables.

2.4.1.3 Otros insumos

Ademads de las materias primas antes mencionadas se utilizaran : sal, azucar, aderezos,
hierbas, hortalizas y vegetales necesarios para adornar los platillos, que se utilizardn en
cantidades pequeias.

Y para servir los platillos y bebidas: servilletas, sorbetes y cubiertos plasticos.

Ademds de bebidas gaseosas, aguas natural y sin gas y cervezas; tanto nacional como
importada.

2.4.2 Proveedores

Los principales proveedores de la materia prima necesaria para elaborar los productos
son mercados y mercados mayoristas; y, distribuidores los que ofrecen al piblico
precios convenientes y accesibles. Los supermercados se convierten en proveedores de
emergencia; y se recurre a ellos inicamente cuando la adquisicién de la materia prima
faltante sea imprescindible.

Se incluyen también los proveedores de frutas y vegetales que son parte de una
organizacion comunitaria o “Huertos Familiares”, que udltimamente se han dedicado a
proveer de este tipo de productos a diferentes establecimientos de comidas y bebidas.
Esta es una opcién que hay que tomar muy en cuenta ya que los productos que ellos
ofrecen son de muy buena calidad y los venden aprecios cémodos; ademas ellos llevan
el producto al local (cobrando un porcentaje por transporte).

¥ Técnicas de Gestién y Direccién Hotelera, Juan Mestres Soler, Segunda Edicién, ediciones Gestion
2.000, 1.995, pag: 168.
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Con respecto a los proveedores de envases descartables y bolsas pldsticas, en la ciudad
existen varios de ellos como: ENVALPRI, Latienvases, Rhenania, Repcomplast,
Displast, Maxiplasticos, Induservi, Multipack, entre otros

2.4.3 Fabricantes / Productores

Existen varios establecimientos que se dedican a elaborar los productos antes
mencionados que se expenderdn en el negocio; pero no hay una empresa que se dedique
a producir todos ellos en el mismo lugar.

Esta es una ventaja para el negocio; ya que la cafeteria brinda al cliente el beneficio de
disponer de esta gama de productos en un solo lugar.

2.4.4 Canales de distribucién

Los consumidores acceder a los productos directamente, debido a que la naturaleza del
negocio no permite la intervencién de una empresa comercializadora; o, distribuidores.
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2.5 FUERZAS COMPETITIVAS
2.5.1 Analisis de la Industria
Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter.

El siguiente Diagrama de la Matriz de Porter refleja las cinco fuerzas competitivas:
entrada de nuevos competidores, amenaza de productos sustitutos, el poder de
negociacion de compradores y proveedores y la rivalidad entre los competidores
existentes, las que han de determinar la utilidad del sector industrial en estudio.

(Figura 2.5).

Amenaza de nuevos ingresos

®  El nimero de empresas dedicadas al servicio de cafeteria se ha incrementado.
Los requerimientos de capital inicial no son altos, por lo que esto no constituye una barrera al ingreso.

®  Ladiferenciaci6n en el producto, servicio y precio ofrecido es un factor muy importante

Poder negociador de los
proveedores

®  Debido al crecimiento
de la industria en los tltimos A 4 B [os
afios, ha aumentado el
nimero de proveedores para
el sector de servicios
alimenticios, lo que le da a
los establecimientos de
comidas y bebidas un alto ——»

Debido al gran nimero de clientes.
empresas que prestan el [

Poder negociador de los clientes

- consumidores  negocian
Rivalidad entre los calidad superior, mds servicios,

competidores precio; lo que hace que las empresas
compitan entre si para satisfacer a los

Su poder negociador es alto, ya que

poder negociador frente a servicio de cafeteriahay una | hay un ndmero  considerable

los proveedores. alta intensidad de rivalidad establecimientos que ofrecen

Amenaza de productos o servicios sustitutos

Todas las empresas del sector alimenticio/restauranteria estdn compitiendo entre
sf, se incluye a las empresas informales y a las mdquinas expendedoras de
alimentos. Los productos sustitutos quitan ventas a los establecimientos de
comidas y bebidas, por ejemplo: a un establecimiento de comidas y bebidas, le
quitan ventas, las tiendas y los supermercados, porque venden jugos, licores,
alimentos en general que estén ya preparados o que lo puede hacer el cliente. Hay
gran cantidad de productos/servicios sustitutos; lo que representa una barrera alta.

Figura 2.5 Fuerzas que mueven la competencia en un Sector industrial

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

entre los competidores servicio y en algunos casos, precios bajos.
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La accién conjunta de estas fuerzas determina la intensidad competitiva asi como la
rentabilidad del sector, en donde el potencial de utilidades se mide en términos de
rendimiento a largo plazo del capital invertido, y la fuerza o fuerzas m4ds poderosas que
son las que gobiernan y resultan cruciales desde le punto de vista de la formulacion de
la estrategia.”39

“El objetivo de la estrategia competitiva para una empresa en un sector industrial es
encontrar una posicién en dicho sector en la cual pueda defenderse mejor la empresa
contra esas fuerzas competitivas o puede declinarlas a su favor.”*

2.5.1.1 Amenaza de Ingreso

La incorporacién de nuevos competidores a la industria de servicios de cafeteria en la
actualidad es no complicado, debido a las siguientes factores:

¢ El requerimiento de capital inicial necesario para establecer una cafeteria que tenga
caracteristicas que llamen la atencion del cliente y satisfagan de la mejor forma sus
necesidades, deseos y demandas; no son altos.

e Se incurre en costos como: compra o arriendo de un establecimiento, remodelacién
o construccién del local, compra de implementos de cocina, mesas, sillas, etc,
también en publicidad, capacitacién del personal, inventario, cobertura de pérdidas
iniciales, etc.

Pese a que el requerimiento de capital inicial en un inicio no es alto, lo sera si se desea
abarcar un mercado més amplio o expander sus instalaciones.

e Los requisitos, tales como licencias, permisos, son indispensables para el
funcionamiento de un establecimiento de acuerdo a lo establecido por los
organismos de control.

e FEl control sanitario de los alimentos, en nuestro pais es realizado a menudo; y cada
vez se vuelve mds estricto, lo que indudablemente favorece al cliente, quien recibe
una mejor calidad de servicio. Y favorece a los establecimientos existentes, ya que
los requerimientos para entrar al negocio son estrictos, lo que constituye una barrera
para el ingreso de nuevos competidores.

e En Jos establecimientos de comidas y bebidas la experiencia en servicio y atencion a
los clientes no se considerara una barrera de entrada alta, los procesos usados en
este tipo de establecimientos son faciles de imitar y lamentablemente la gran
mayoria de los empleados no cuentan con la capacitacién debida como para que se
constituya como una barrera; y las actividades que alli se llevan a cabo no son de
alta tecnologia. La experiencia se considera cono barrera de entrada, cuando los
establecimientos se posicionan en la mente de los clientes con una caracteristica de

3 Michael Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas y Andlisis de los sectores industriales ydela
competencia, 24 va reimpresién, México 1997, pag: 26.
“° Ibid, pag: 28.
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experiencia en el servicio y elaboracién de alimentos y bebidas, lo que transmite al
cliente confiabilidad y credibilidad en el establecimiento.

e La diferenciacién en los establecimientos constituye un factor muy importante en
este tipo de negocio. A partir de la diferenciacién se puede crear barreras para la
entrada de nuevos competidores.

2.5.1.2 Presion de productos sustitutos

Todas las empresas del sector de servicios alimenticios/restauranteria estdn compitiendo
entre si. Los productos sustitutos quitan ventas a los establecimientos de comidas y
bebidas, por ejemplo: a un establecimiento de comidas y bebidas, le quitan ventas, las
tiendas y los supermercados, porque venden jugos, licores, alimentos en general que
estin ya preparados o que lo puede hacer el cliente. Por estas razones los
establecimientos deben procurar agregar valor y diferenciar los productos y servicios
que ofrecen al cliente; ademds de lograr satisfacer sus necesidades, deseos y demandas
de manera que el consumidor prefiera ir a un restaurante, cafeteria etc., que ir a una
tienda o supermercado.

2.5.1.3 Poder negociador de los compradores

Los consumidores negocian una calidad superior, mds servicios, menor precio; lo que
hace que las empresas compitan entre si para satisfacer a los clientes.

En esta industria el poder negociador de los compradores es alto, ya que hay gran
variedad de establecimientos que ofrecen calidad, servicio y en algunos casos precios
bajos; lo que obliga a los establecimientos de comidas y bebidas que ofrecen productos
similares a competir.

Por otra parte, en aquellos establecimientos en los que se ofrece productos/servicios
que la gente estd dispuesta a pagar mds por ellos, el poder negociador de los clientes
disminuye, son mds exigentes; puesto que el producto/servicio es tan exclusivo,
prestigioso o diferenciado, que el cliente estd dispuesto a pagar por €l cualquier
cantidad, se puede citar como ejemplo las botellas de licores muy finos y escasos, la
comida de un restaurante exclusivo, que le da status al cliente.

2.5.1.4 Poder de negociacion de los proveedores

Debido al crecimiento de la industria en los dltimos afios, ha aumentado el nimero y la
variedad de proveedores para la industria de servicios alimenticios, lo que le da a los
establecimientos de comidas y bebidas un alto poder negociador con los proveedores.

Dentro de esta industria, no existe la posibilidad de integracién hacia adelante o hacia
atrés, dada la gran variedad de insumos necesarios en los establecimientos de comidas y
bebidas.
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CAPITULO III

INVESTIGACION Y ANALISIS DEL MERCADO

3.1 INTRODUCCION

La investigaciéon fue realizada para conocer si los productos que se ofrecerdn en la
cafeteria pueden tener o no acogida por los clientes.

La investigacién se realizard a hombres y mujeres que residan o frecuenten el sector de
La Mariscal (consumidores finales).

3.2 OBJETIVOS Y NECESIDADES DE INFORMACION

3.2.1 Objetivos
3.2.1.1 Objetivos Generales

=  Determinar la factibilidad de la creacidn y establecimiento de una cafeteria en el
sector de La Mariscal.

3.2.1.2 Objetivos Especificos
= Determinar el volumen de consumidores que visitan las cafeterias.

= Determinar las razones por las que los consumidores escogen determinada
cafeterfa.

= Determinar el gasto promedio de los consumidores que visitan una cafeteria.

= Determinar la aceptacién de los productos que se ofrecerdn en la cafeteria por .
los clientes.

= Estimar el potencial de compra de los productos que ofrece la cafeteria a los
clientes.

= Estimar el volumen de compra semanal de los productos.

» Determinar cudnto estarian dispuestos a pagar los consumidores por los
diferentes productos.
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3.2.2 Necesidad de Informacion

» ,Cudntas personas visitan las cafeterias de La Mariscal?.

» ;Por qué escogen las personas determinada cafeteria?.

s, Cudl es el gasto promedio de las personas cuando visitan una cafeteria?.
= ;Qué aceptacion de compra tienen los productos que ofrece la cafeteria?.
= ;Cudnto de cada producto estdn dispuestos a consumir?.

=, Cudnto estarian dispuestos a pagar por los productos?.

3.3 METODOLOGIA
3.3.1 Diseiio de la Investigacion

En la investigacién de mercados, se realiz6 un levantamiento de datos utilizando
investigacién exploratoria que permitié buscar ideas y claves interesantes acerca de la
situacién de las cafeterfas en la Ciudad de Quito, y mas especificamente en el sector de
La Mariscal. La investigacion descriptiva fue usada para determinar las caracteristicas
de la poblacién que consumird el producto y utilizara el servicio de cafeteria; asi como
la tasa de consumo de la poblacién que demanda los servicios de las cafeterias. Este
método descriptivo nos permitid evaluar los atributos o caracteristicas del
producto/servicio a ofrecerse, el volumen de consumo; asi como el precio.

La herramienta que se utilizé para la recoleccién de informacién directamente de la
muestra; fue la encuesta personal. La cual fue dirigida a hombres y mujeres mayores de
18 afios que vivan o frecuenten el sector de La Mariscal; de manera aleatoria. (Ver
Anexo B-1)

Se hard uso de diversas fuentes de informacidn secundaria, tales como: documentos de
entidades publicas; publicaciones del Ministerio de Turismo del Ecuador, asi como
documentos encontrados en archivos de diferentes universidades de la ciudad, del Plan
Integral de Rehabilitacion de La Mariscal, del INEC, del Municipio de Quito, de la
Direccién Metropolitana de Desarrollo Territorial y Vivienda.

Como refuerzo en los métodos cualitativos se realizard observaciones directas a los
establecimientos, mediante visitas en diferentes horarios de funcionamiento, como
medio de comprobacién de los datos obtenidos de otras fuentes. Ademads se realizard
entrevistas personales no estructuradas dirigidas a duefios, personal de servicio,
personal administrativo de algunos establecimientos de comidas y bebidas que
funcionan legalmente en la Ciudad de Quito.
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ZONA EN LA QUE SE REALIZO LA INVESTIGACION DE MERCADO

Las encuestas fueron realizadas dentro de los limites del sector La Mariscal.
Se delimitd dos sectores:

= Sector 1: Entre la Av. Juan Leén Mera y Av. 10 de Agosto; y entre la Av. Patria
y Av. Orellana.
= Sector 2: Entre la Av. 12 de Octubre y Av. Juan Le6n Mera; y entre la Av. Patria
y Av. Orellana y Corufia.
La superficie de La Mariscal es de 181,3 hectéreas aproximadamente”“; estd formado
por dos barrios: Barrio Colén y Barrio Mariscal Sucre.

Se realiz6 el 50% de las encuestas en el sector 1; y el otro 50% en el sector 2. De esta
manera se cubrié todo el sector de La Mariscal.

Av. 10 de Agosto

Av. Patria Av. Orellana

SECTOR 1

Av. Juan Leén Mera

SECTOR 2

Av. 12 de Octubre
Av. Coruiia

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo FIGURA:3.1

Este sector fue escogido puesto que La Mariscal es un sitio privilegiado de la ciudad por
la afluencia de diversidad de culturas, lo que contribuye a dar una propia y particular
identidad al sector, como integrador de diversas costumbres e ideologias, combindndose
con la nuestra, dando lugar a un pintoresco sector que guarda los recuerdos de una gran
época de Quito.*?

“La Mariscal es una zona residencial, turistica y comercial. La ciudadela Mariscal Sucre
estd situada aproximadamente a un kilémetro al norte de los limites del Centro

4! Plan Integral de Desarrollo de La Mariscal, pag: 9.
“2 Ibid, pag: 11.
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Histérico, al Norte del Parque El Ejido; su topografia es plana, excepto en su parte
oriental.”®. Su ubicacién con respecto a la ciudad le da una caracteristica de centro
urbano, que contiene diversidad de funciones y que sirve de comunicacién y paso al
Centro Histérico de Quito.

3.3.1.1 Poblaciéon Destinataria

Las personas a las que se desea llegar con los productos son mujeres y hombres que
vivan o frecuenten el sector de La Mariscal por una u otra razén.

3.3.1.1.1 Poblacién:

En la actualidad, en el sector de La Mariscal habitan 8.800 personas; 2.200 hab. en el
Barrio La Colén y 6.600 hab. en el Barrio Mariscal Sucre; como lo muestra el grafico
3.1.

Una de las variables que explican el actual deterioro de La Mariscal es la migracién de
los habitantes del sector; debido a la creciente problemadtica que se desarrolla.

Se ha producido una creciente pérdida de la poblacién residencial del sector; de 10.372
hab. en 1990, se redujo a 8.800 hab. aproximadamente en el 2002*. (grafico 3.2)

Griéfico 3.1 Grifico 3.2

FUENTE: Entrevista a la Sra. Marta Troya Mena, Presidenta del Comité Barrial de La Mariscal
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

“Los grupos de edades de la poblacién indican un nimero mayoritario de poblacién
adulta y madura, es decir, existe un envejecimiento de la poblacién, esto en contraste
con lo que ocurre con los sectores inmediatos en las dreas centrales de la ciudad y los
sectores periféricos”45 Gréfico: 3.3.

“3 Plan Integral de Desarrollo de La Mariscal, pag: 8.
“ Entrevista a la Sra. Marta Troya, Presidenta del Comité Barrial de La Mariscal.
“3 Plan Integral de Desarrollo de La Mariscal, pag: 13.
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FUENTE: Plan Integral de Rehabilitacién de La Mariscal GRAFICO: 3.3
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

Del Grafico 3.3 se puede determinar que el 49% de la poblacion residente del sector es
adulta, mayor de 30 afios, 18% estd conformada por jévenes de 20 a 29 aiios, el 17%
por adolescentes menores de 19 afios y el 16% por nifios menores de 9 afios.

En cuanto al porcentaje de personas por su género, las mujeres es el grupo que tiene
mayor %redominancia numérica (55%), en contraste con el nimero de hombres (45%
aprox.) .

La evolucién que ha tenido “La Mariscal” se ha marcado por la sustituciéon de la
poblacién ordinaria; remplazando a los residentes ( 8800 hab. aprox.) 7por poblacién
flotante, la que actualmente sobrepasa los 124.000 personas diariamente.*

Es evidente el proceso evolutivo que ha tenido La Mariscal al transcurrir del tiempo,
provocado principalmente por la sociedad y sus transformaciones.

INFORMACION RECOPILADA EN EL LEVANTAMIENTO DEL MARCO MUESTRAL *

Poblacién Residente de La Mariscal 8.800 habitantes
Poblacién Flotante de La Mariscal 124.335 personas
Poblacion Total de La Mariscal 133.335 personas
Poblacién flotante de los Establecimientos 23.608 personas diariamente
de Comidas y Bebidas de La Mariscal

Poblacién Flotante de las Cafeterias de La 9.085 personas diariamente
Mariscal

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo TABLA 3.1

46 Plan Integral de Desarrollo de La Mariscal, pag: 14.

7 Plan Integral de Rehabilitacién a La Mariscal, pag: 33.

* Informacién obtenida del Archivo: Uso Definitivo del 20/dic/2.001 encontrado en el Ilustre Municipio
De Quito (Zona Norte).
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3.3.1.1.2 Actividades Econémicas

De acuerdo a los datos y andlisis de las actividades econdémicas que se han ido dando en
La Mariscal, se puede definir como la primera y principal actividad econémica, el
comercio y en especial lo referente al servicio turistico, luego vienen las actividades
administrativas privadas y publicas, y un porcentaje manejable de comercio informal.*®

3.3.1.13 Accesibilidad y Transporte

La presencia de un gran nimero de poblacidn flotante, produce el aumento de vehiculos
y lineas de transporte que transitan por el sector.

El sector de La Mariscal cuenta con 78 rutas de buses, mds el Sistema Integrado del
Trolebus; ademds de contar con varias vias de comunicacién en sentido norte-sur y sur-
norte, que facilitan el acceso al sector

3.3.1.2 Muestra

Con el marco muestral anterior, que es el nimero aproximado de la poblacién total de
La Mariscal; se determiné el tamafio muestral.

El tamafio de la muestra fue seleccionado bajo el siguiente procedimiento:
Se determiné la férmula a utilizarse:

n = {Z**(p*q)} /e’

(FORMULA 3.1)

Z = 2 equivalente al 95,5 % de confianza.
e = Margen de error, equivalente al 7%.
p=0.5

q=0.5

Para obtener el siguiente resultado:

n =2%#(0.5 * 0.5)/0.07>
n = 204 encuestas.

“® Plan Integral de Desarrollo de La Mariscal, pag: 1.
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En este caso se ajusta el tamaifio de la muestra de acuerdo al tamafio de la poblacién, con
la siguiente férmula:

n’=m*N)/[N+(n-1)]

(FORMULA 3.2)

N = Tamafio de la poblacién; 133.133 personas.
Obteniendo el siguiente resultado:
n’ = (204*133.133) /[ 133.133 + (204 - 1)]

n’ =203.68 encuestas ___p 204 encuestas
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34 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.4.1 Personas que visitan las cafeterias del sector La Mariscal

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo GRAFICO 3.4

El 33.1 % de la poblacioén visita las cafeterias de sector, como se puede observar en el
grafico 3.4.

3.4.2 Aspectos que los clientes toman en cuenta al momento de escoger
determinada cafeteria

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo GRAFICO 3.5

El grafico 3.5 presenta los motivos que el cliente toma en cuenta el momento de escoger
la cafeteria que ha de visitar; el 28.1% elige el establecimiento por la comida que ofrece
al cliente, el 23.5% lo prefiere por los precios, el 18.3% por el servicio y la atencién que
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brinda al cliente, el 12.5% por la ubicacién, el 11.6% por pasar un momento agradable y
el 6.1% por la imagen que proyecta el establecimiento.

Con esta informacién se puede concluir que la gente escoge determinada cafeteria
principalmente por la comida que ofrece y por los precios a los que vende sus
productos. El servicio y la ubicacién de la cafeteria son factores también muy
importantes que influyen en la decisién del cliente.

3.4.3 Gasto promedio de los consumidores de las cafeterias

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo GRAFICO 3.6

El 52% de la poblacién que visita las cafeterias gasta de 1 a 5 ddlares por salida; el 47%
gasta entre 6 y 10 USD; un 1% gasta mds de 10 d6lares, como se puede ver en el gréafico
3.6.

Esto deja ver claramente que hay un alto porcentaje de gente que busca precios
accesibles, las personas no gastan cantidades muy altas cuando van a una cafeteria;
principalmente porque un gran mimero de ellos gusta de salir a divertirse o a comer
varias veces a la semana razén por la que deben medir sus gastos por salida. Ademas
por lo general las cafeterias son establecimientos que ofrecen productos cuyo precio no
sobrepasa los 5 délares.

3.4.4 Aceptacion del producto por los clientes

El gréafico 3.7 muestra la aceptacién que tiene cada uno de los diferentes productos que
se ofrecerd en la cafeteria. Como se puede apreciar el 68.2% de la poblacién compra
sanduches; el 59.5% ensaladas de frutas, el 40.2% compra ensaladas de vegetales, el
61.8% empanadas, el 71.6% postres, el 75.1% pizzas; esto con respecto a los platillos,
en cuanto a las bebidas, el 91.5% compra gaseosas, el 81.5% agua en botella, el 52.1%
compra infusiones y agua aromdtica, el 71.2% café, el 62.8% cerveza. Los jugos y
batidos de fruta tienen poca aceptacién entre la poblacién; 399% y 42.1%
respectivamente; esto puede deberse a que hay un nimero muy reducido de lugares en
donde la gente puede comprar estos productos. Lo que es una ventaja para el negocio,
ya que estos productos son sanos y naturales; y la gente procura cuidar su salud; por lo
que se debe desarrollar una estrategia de promocién para dar a conocer los productos
que ofrece la cafeteria y sus ventajas. (
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3.4.5 Volumen de compra semanal

El andlisis se basa en el nimero de unidades semanales que los consumidores compran
de cada uno de los productos que se ofrecerdn en la cafeteria.
Para este fin se establecié cuatro rangos de volumen de compra:

= No compra semanalmente el producto.
= De 1 a3 veces por semana.

= De 4 a6 veces por semana.

= Mais de 6 veces por semana.

3.4.5.1 Volumen de compra de alimentos

3.4.5.1.1 Volumen de compra de sinduches

El 34.2% de personas que compran sanduches no lo hacen semanalmente, el 53.1%
compran sidnduches de 1 a 3 veces por semana, el 11.5% de 4 a 6 veces por semana y el
resto, mds de 6 veces por semana. (grafico 3.8).

3.4.5.1.2 Volumen de compra de ensaladas de frutas

El 32% de personas que compran ensaladas de frutas no lo hacen semanalmente, el 59%
compran sdnduches de 1 a 3 veces por semana, el 5.8% de 4 a 6 veces por semana y el
3.2%las compra mds de 6 veces por semana. (grafico 3.8).

3.4.5.1.3 Volumen de compra de ensaladas de vegetales

El 39.8% de personas que compran ensalada de vegetales no lo hacen semanalmente, el
48.2% lo hacen de 1 a 3 veces por semana, el 11.5% compra este tipo de ensaladas de 4
a 6 veces por semana y el resto, mas de 6 veces por semana. (grafico 3.8).

3.4.5.1.4 Volumen de compra de empanadas

El 32.2% de personas que compran empanadas no las compran semanalmente, el 51.8%
compran empanadas de 1 a 3 veces por semana, el 12% de 4 a 6 veces por semana y el
49% las compran mds de 6 veces por semana. (grafico 3.8).

3.4.5.1.5 Volumen de compra de postres

El 4.2% de personas que compran postres como trozos de pastel o helados no lo hacen
semanalmente, el 79.2% compran este tipo de postres de 1 a 3 veces por semana, el

15.6% lo hacen de 4 a 6 veces por semana y el resto mas de 6 veces por semana.
(gréfico 3.9).



CAPITULO 11 INVESTIGACION Y ANALISIS DEL MERCADO 48

3.4.5.1.6 Volumen de compra de pizzas individuales

El 39.1% de personas que compran pizzas o porciones individuales de pizza no lo hacen
semanalmente, el 51.1% compran pizzas individuales de 1 a 3 veces por semana, el
9.8% de 4 a 6 veces por semana y el 0% compra pizza mds de 6 veces por semana.
(gréafico 3.9).

Estos porcentajes dejan ver que los consumidores alternan los alimentos que compran
semanalmente; es decir, la gente no consume un solo tipo de alimento en la semana.
Este es un factor muy importante que hay que tomar en cuenta para la compra de
materia prima para la elaboracién de los productos que produce la cafeteria; y para la
compra de aquellos productos preparados y semi-preparados. Con esto se puede evitar
la compra innecesaria de los productos y materia prima antes mencionados, lo que
perjudicaria al negocio, ya que son productos perecibles.

3.4.5.2 Volumen de compra de bebidas

3.4.5.21 Volumen de compra de gaseosas (botella de 500 cc)

El 5.7% de personas que compran gaseosas no lo hacen semanalmente, el 28.1%
compran las gaseosas de 1 a 3 veces por semana, el 35.2% lo hacen de 4 a 6 veces por
semana y el 31% compra gaseosas mds de 6 veces por semana. (grafico 3.9).

3.4.5.2.2 Volumen de compra de agua en botella

El 3.4% de personas que compran agua en botella, sea esta natural o con gas no la
compran semanalmente, el 38.7% compran dicha bebida de 1 a 3 veces por semana, el
38.7% de 4 a 6 veces por semana y el 29.1% compra agua en botella, mds de 6 veces
por semana. (gréfico 3.9).

34.5.23 Volumen de compra de agua aromatica

El 15.6% de personas que compran agua aromdtica no lo hacen semanalmente, el 56.5%
lo hacen de 1 a 3 veces por semana, el 20.5% de 4 a 6 veces por semana y el resto mas
de 6 veces por semana. (gréfico 3.10).

34.5.24 Volumen de compra de café

El 12.3% de personas que compran café (taza) no lo hacen semanalmente, el 23% lo

hacen de 1 a 3 veces por semana, el 59.5% de 4 a 6 veces por semana y el 5.2% mas de
6 veces por semana. (grafico 3.10).
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3.4.5.2.5 Volumen de compra de jugo de frutas naturales

El 1.1% de personas que compran jugo de frutas no lo hacen semanalmente, el 45%
compran jugos de 1 a 3 veces por semana, el 39% de 4 a 6 veces por semana y el 14.9%
compran este producto mds de 6 veces por semana. (gréafico 3.10).

3.4.5.2.6 Volumen de compra de batido de frutas naturales

El 40.3% de personas que compran este tipo de bebidas no lo hacen semanalmente, el
44% compran batidos de 1 a 3 veces por semana, el 10.2% de 4 a 6 veces por semana y
el resto mds de 6 veces por semana. (grafico 3.10).

3.4.5.2.7 Volumen de compra de cerveza

El 4% de personas que compran cerveza no lo hacen semanalmente, el 60.2% compran
esta bebida de 1 a 3 veces por semana, el 18.5% de 4 a 6 veces por semana y el 17.3% la
compran mas de 6 veces por semana. (grafico 3.10).

En resumen; los consumidores compran bebidas como; agua aromdtica e infusiones,
jugos y batidos de frutas naturales y cerveza de 1 a 3 veces por semana; y compran café,
gaseosas y agua envasada de 4 a 6 veces por semana.

Esta informacidn servird como base para el prondstico de las ventas totales en unidades.

3.4.6 Precio de los productos

El andlisis estd basado en el rango de precios que la gente estd dispuesta a pagar por
cada uno de los productos que ofrecerd la cafeterfa.

Se establecieron 5 rangos de precios:
= De0.50al USD

= Del.10a1.30USD

= Del.31a1.50USD

= De1.51a1.70 USD

= Maisde 1.70 USD

No a todos los productos se les aplicé los cinco rangos de precios.

Los rangos de precios fueron aplicados, de acuerdo a los diferentes precios que el autor
observé en algunos locales del sector; en base a los mismos se puso un suelo y un techo
para dichos precios.
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3.4.6.1 Precio de los alimentos
3.4.6.1.1 Precio de las ensaladas de frutas

El grafico 3.11 detalla el precio que los consumidores estédn dispuestos a pagar por una
ensalada de frutas mediana. De las personas que compran ensaladas de frutas; el 65.2%
pagaria de 0.50 a 1 USD; 19.3% pagaria de 1.10 a 1.30 USD, el 12.1% de 1.31 a 1.50
USD, el 2.1% pagaria de 1.51 a 170 USD y el resto pagaria mas de 1.70 USD

3.4.6.1.2 Precio de las ensaladas de vegetales

El gréfico 3.11 detalla el precio que los consumidores estdn dispuestos a pagar por una
ensalada de vegetales mediana. De las personas que compran ensaladas de vegetales; el
49.7% pagaria de 0.50 a 1 USD; 29.9% pagaria de 1.10 a 1.30 USD, el 9.9% de 1.31 a
1.50 USD, el 8.3% pagaria de 1.51 a 170 USD y el resto pagaria més de 1.70 USD.

3.4.6.1.3 Precio de las pizzas

De las personas que compran pizza; €l 15% de los consumidores estdn dispuestos a
pagar por una pizza individual de 0.5 a 1 USD; el 29.8% pagaria de 1.10 a 1.30 USD, el
49.7% de 1.31 a 1.50 USD, el 3.4% pagaria de 1.51 a 170 USD vy el resto pagaria mas
de 1.70 USD.(gréfico 3.11).

3.4.6.1.4 Precio de los postres

El grafico 3.11 detalla el precio que los consumidores que compran postres estdn
dispuestos a pagar por uno. De la siguiente manera: el 59.6% pagaria de 0.50 a 1 USD;
26.1% pagariade 1.10 a 1.30 USD; y, el 14.3% mas de 1.30 USD.

3.4.6.1.5 Precio de las empanadas

El gréfico 3.12 detalla el precio que los consumidores que compran empanadas estin
dispuestos a pagar por ellas. el 71.3% pagaria de 0.50 a 1 USD; 16.9% pagaria de 1.10 a
1.30 USD; y, el 11.8% mads de 1.30 USD.

3.4.6.1.6 Precio de los sinduches

De las personas que compran sidnduches; el 57.2% de los consumidores estdn
dispuestos a pagar por un sidnduche de 0.5 a 1 USD; el 24% pagaria de 1.10 a 1.30
USD, el 14.7% de 1.31 a 1.50 USD; vy, el 4.1% pagaria de mas de 1.50 USD.(gréfico
3.14).

Se puede concluir que las mayoria de las personas estdn dispuestas a pagar de 0.50 a 1
USD por los productos antes mencionados, excepto por la porcién individual de pizza,
por la que estdn dispuestos a pagar de 1.31 a 1.50 USD.
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3.4.6.2 Precios de las bebidas
3.4.6.2.1 Precio del agua aromatica e infusiones

De las personas que compran este tipo de bebida; el 49.2% de los consumidores estdn
dispuestos a pagar por una taza de agua aromdtica o infusién de 0.5 a 1 USD; el 38%
pagariade 1.10 a 1.30 USD; y, el 12.8% pagarian mas de 1.30 USD. (grafico 3.12).

3.4.6.2.2 Precio del café

De las personas que compran este tipo de bebida; el 55.2% de ellos estdn dispuestos a
pagar por una taza de café de 0.5 a 1 USD; el 29% pagaria de 1.10 a 1.30 USD; y, el
porcentaje restante pagarian mas de 1.30 USD. (grafico 3.12).

3.4.6.2.3 Precio de las gaseosas y del agua envasada

De las personas que compran estos productos; el 91.4% de los consumidores de
gaseosas y €l 87.6% de los consumidores de agua envasada estdn dispuestos a pagar por
ellos de 0.5 a 1 USD; y el 8.7% de los consumidores de café, y el restante porcentaje de
los de agua pagarian més de 1 USD. (grafico 3.13).

3.4.6.2.4 Precio de los jugos y batidos de frutas naturales

De las personas que compran jugos y batidos de frutas naturales; el 10% de los
consumidores de jugos y el 5.8% de los consumidores de batidos estdn dispuestos a
pagar por ellos de 0.5 a 1 USD; y el 21% de los consumidores de jugos, y el 35% de los
de batidos pagarian de 1.10 a 1.30 USD. Pagarian por un jugo de 1.31 a 1.50 USD el
59% de los consumidores y por un batido el 55.1%; y el 10% de los consumidores de
jugos y €l 4.1% de los de batidos de frutas estarian dispuestos a pagar por ellos mds de
1.50 USD. (gréfico 3.14).

3.4.6.2.5 Precio de la cerveza

De las personas que compran cerveza; el 10.3% de los consumidores estan dispuestos a
pagar por una cerveza importada de 0.5 a 1 USD; y el 18.9% de los consumidores
pagarian mds de 1.10 a 1.30 USD. Pagarian por una cerveza de este tipo 1.31 a 1.50
USD el 31.2% de los consumidores; y el 10% estarian dispuestos a pagar por ella mas
de 1.50 USD. (grafico 3.14).

Se puede concluir que los consumidores pagarian de 0.50 a 1 USD por las gaseosas, el
agua envasada, el agua aromatica, el café; y, que estarian dispuestos a pagar de 1.31 a
1.50 USD por un jugo o batido de frutas naturales de tamafio grande. Y por dltimo,
pagarian méas de 1.50 USD por una cerveza importada.
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3.5 FACTORES REACIONADOS CON EL PRECIO

El estudio de mercado arrojé como resultado que los consumidores estdn dispuestos a
pagar por la mayor parte de los productos que ofrece la cafeteria de 0.50 a 1 USD.

Este precio reducido puede deberse a la crisis econdmica por la que estd pasando la
mayor parte de la poblacién.

Desgraciadamente hay muchos factores econdémicos, gubernamentales y politicos que
afectan los precios de los productos; y que en un momento determinado obligaria a que
estos se incrementen afectando el negocio, ya que la gente dejaria de consumir o
consumiria en menor proporcion.

Este tipo de factores pueden contrarrestarse optimizando la materia prima que se utiliza
para la elaboracion de los productos, disminuyendo los desperdicios que se producen en
la produccién. Mejorando el tiempo de elaboracién de los alimentos y bebidas;
incrementando el nimero de personas atendidas por lapso de tiempo; ademas se debe
procurar contactar a aquellos proveedores que ofrezcan los mejores y mds convenientes
precios.

3.5.1 Competencia

La cafeteria tiene mucha competencia; no tinicamente se considera competencia a las
demads cafeterias del sector; sino a todos los establecimientos que expendan productos
similares o sustitutos a los que se ofrece en el negocio, desde tiendas de barrio, hasta
restaurantes, pasando por los negocios informales de hot-dogs hasta las méquinas
expendedoras.

3.5.2 Proveedores

Se debe tratar de ubicar varios proveedores tanto de materias primas, como de
productos semi-elaborados (Convenience Food), envases, etc; ya que el depender de
uno solo implicaria el riesgo de dejar de producir o dejar de vender si uno de ellos
llegase a fallar en su entrega.

Ultimamente, ha aparecido un grupo de agricultores, de los conocidos “huertos
familiares” , quienes se han dedicado a distribuir frutas y vegetales de temporada a los
diferentes establecimientos de comidas y bebidas a precios muy convenientes. Esta es
una muy interesante opcién a considerar dentro de la cartera de proveedores con la que
se debe contar.
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3.5.3 Clientes

Del levantamiento de la muestra se obtuvo que la poblacién total de La Mariscal es de
133.133 personas; el sector tiene un flujo diario de 124.335 personas.

La poblacién flotante de las cafeterias del sector es de 9.085 personas, lo que quiere
decir que en promedio cada cafeteria de La Mariscal atiende 124 personas diariamente.

El negocio pretende llegar a hombres y mujeres que vivan o frecuenten el sector.

3.6 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
Las limitaciones principales que se presentaron en la investigacion fueron las siguientes:

++ Tiempo limitado para la realizacion de la investigacion.
¢ Poco presupuesto para la investigacion.
+¢ Falta de colaboracién por parte de las personas encuestadas.

3.7 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

En el sector de La Mariscal se desarrollan multiples actividades comerciales, turisticas,
de diversidn, etc. Esto hace que haya gran afluencia de personas diariamente, lo que se
traduce en un gran consumo de servicios alimenticios especialmente.

Esto constituye una oportunidad para el negocio, ya que se desea implantar un
establecimiento que ofrezca servicios de cafeteria a la poblacién; el cual deberd atender
los deseos, necesidades y preferencias del consumidor; y adaptarse a los cambios de que
se dieren especialmente en cuanto a las preferencias.

No deben pasar por alto factores muy importantes como el precio y la calidad del
producto; los clientes buscan precios accesibles a su economia y cada vez exigen mds y
mejor por €l precio que pagan.

Por esto en la cafeteria se debe ofrecer a los consumidores productos a precios
cémodos, de buena calidad y procurar agregar valor a esos productos, brindar al cliente
buen servicio y atencién; para lograr captar la preferencia de los clientes.

Al negocio se le dard un giro innovador y creativo con respecto a la presentacién de
platillos y bebidas, de igual manera se desea dar un toque muy moderno y fresco a la
decoracién interna y externa del local. Con esto se espera agregar valor al
producto/servicio que ofrece la cafeteria al cliente.
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4.3 VALORES

€&

Preocupacién por lograr la satisfaccion del cliente.

Calidad y excelencia en los productos y servicios que se ofrecen.

Capacidad de adaptacidn a los cambios que se presentan en el consumidor.
Innovar constantemente la presentacién de los diferentes platillos y bebidas que se
ofrecen en la cafeteria.

Servicio caracterizado por cortesia y amabilidad en el trato a los cliente.

Servicio personalizado y répido.

Honestidad y responsabilidad en el desarrollo de cada una de las actividades de la
cafeteria.

Ambiente de trabajo agradable para todos y cada uno de quienes conforman el
negocio.

Contar con empleados motivados y con ganas de salir adelante y ser mejores dia a
dia.

Aprendizaje continuo.

Mejoramiento constante de cada una de las actividades que se desarrollan en la

cafeteria.

4.4 OBJETIVOS GENERALES

. Incrementar el nimero de unidades vendidas por producto entre el 5% y 7%

anualmente.

= Posicionar el establecimiento como un lugar creativo, novedoso, divertido;

que ofrece muy buena calidad en sus productos y un excelente servicio y
atencion al cliente.

. Dar a conocer las caracteristicas y servicios del establecimiento no

dnicamente en la ciudad; sino a nivel nacional.

. Lograr una diferenciacién en cuanto a la presentacién de los alimentos y

bebidas en el establecimiento.
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. Lograr diferenciar el establecimiento de los demds, a través de la fachada,
decoracién interna y externa del local.

. Innovar constantemente la presentacién y variedad de platillos y bebidas.

. Mejorar constantemente la atencién y el servicio al cliente.

. Conseguir que el ambiente de trabajo sea agradable para todos y cada uno de
quienes conforman el negocio.

. Lograr que las personas que trabajan en la empresa estén siempre motivadas,
con ganas de salir adelante y ser mejores cada dia.

. Mejorar todos y cada uno de las actividades que se desarrollan en la cafeteria

. Incrementar las utilidades en no menos del 5% anual.

= Reinvertir las mismas en un porcentaje no menor del 15%, con el fin de

mejorar y lograr el desarrollo del negocio.

4.5 OBJETIVOS POR AREA

4.5.1 Objetivos del Area de Cocina - Produccion

- Mantener un estricto control de calidad en la produccién de los productos
internamente en la cafeteria.

. Disminuir los tiempo de produccidn de cada producto individualmente.

- Disminuir el porcentaje de desperdicios.

. Implementar métodos de produccién que permitan disminuir costos fijos y
variables.

4.5.2 Objetivos del Area de Servicio y Atencion al Cliente

. Alcanzar las expectativas del cliente en lo referente a servicio y atencidn.

. Mejorar continuamente las actividades que se desarrollan en el 4rea.

- Incrementar las ventas por producto entre el 5% y 7% anualmente.

- Aumentar la variedad y el nimero de items que ofrece la cafeteria a partir del
segundo semestre del primer afio, e ir incrementdndolos anualmente.

. Conseguir abarcar un nimero mayor de clientes, incrementando el nimero de
locales a partir del 2.006.

4.6 ESTRATEGIAS

4.6.1 (Quiénes son nuestros clientes?

Nuestros clientes potenciales son hombres y mujeres que residan o frecuenten el sector
de La Mariscal por:

. Trabajo
. Estudio
= Diversion
= Comida

. Visita a amigos o familiares
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" Alojamiento
= Paseo
. O que simplemente estén de paso a otro sector.

Que deseen disfrutar de un buen ambiente y de una excelente comida y bebida.

4.6.2 (Qué productos ofrecemos?
La cafeteria ofrece al cliente variedad de productos tales como:
4.6.2.1 Descripcion de los productos

El tamafio de los productos que se ofrecerdn en la cafeteria serd un tamafio estdndar
Unico; asi:

4.6.2.1.1 Sanduches medianos:
Tamafio : Pan comiin de 17 a 20 cm.

Tipos de sanduches:
¢ Séanduche de jamén y queso (pan de ajonjoli, integral o baguette; queso, jamén y
mayonesa casera).
% Séanduche de pemnil (pan de ajonjoli o integral; pernil, encebollado y lechuga).

*Los sdnduches se prepararadn en tres tipos de pan: pan ajonjoli, pan Baguette y pan
integral.
4.6.2.1.2 Ensaladas de frutas y de vegetales:
Tamafio mediano: recipiente de 750 cc (14x10x4cm para llevar).
+ Ensaladas de frutas (banano, pifia, frutilla, sandia, papaya y frutilla).
¢ Ensaladas de vegetales (lechuga, tomate, zanahoria, col, pimiento en aceite y
vinagre).
4.6.2.1.3 Empanadas:
Las empanadas vienen en un solo tamafio estdndar mediano (16 a 18 cm).
+» Empanada de queso.

< Empanada de carne.
¢ Empanada de pollo.

@,

« Empanada chilena.

®,
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4.6.2.1.4 Postres:

Pastas diversas; y trozos de pastel del tamafio de una pasta —12 x 6¢cm; y aderezos para
decorar.

4.6.2.1.5 Pizzas Individuales:

Las pizzas al igual que las empanadas deberan ser elaboradas en un solo tamaifio, el
didmetro de las mismas es de 15 cm; porcidén para 1 sola persona.

Tipos de pizza (ingredientes):
+« Pizza de jamén y queso;
¢ Pizza de queso y salami;

4.6.2.1.6 Bebidas No alcohélicas

Gaseosas (500 cc - 1/2 litro)

Agua natural (500 cc- 1/2 litro)

Agua con gas (500 cc - 1/2 litro)

Jugos de frutas naturales (480 ml — 2 tazas)

Batidos de frutas naturales (480 ml — 2 tazas)

Agua aromitica (240 ml — 1 taza)

Infusiones (240 ml — 1 taza)

Café: Capuchino, Mocachino y Tinto (240 mi — 1 taza).

4.6.2.1.7 Bebidas Alcohélicas

= Cervezas: Nacionales ¢ Importadas (500 ml — ¥z litro).
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FIGURA 4.1: DIAGRAMA DEL PROCESO PRODUCTIVO

LOGISTICA DE ENTRADA

Adquisicién de materia prima e insumos

Recepcién Materia
Prima para la
elaboracién de
productos en la

cafeteria

Frutas
Verduras
Pan
Agua
Gaseosas
Leche
Cervezas

Lavado y
desinfeccion de
frutas y
vegetales

Clasificacion y
empaque de
[frutas y
vegetales

Recepcion de
Materia prima
elaborada y
semi elaborada

Empanadas

Pizzas

Pastas

Pasteles

Recepcién de envases e

insumos como:

Huevos

Aceite

Jamén

Queso

Salami

Café
Chocolate
Aziicar

Té e Infusiones

Servilletas

Almacenamiento

En refrigeracién o al ambiente (bodega).

Preparacion de los diferentes platillos y bebidas

LOGISTICA DE SALIDA

Los alimentos y bebidas preparados son servidos inmediatamente a los clientes o en su
defecto son envasados debidamente ( para llevar) ; y, entregados al cliente.

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

FIGURA 4.1
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4.6.3 (;Como lo haremos? / Canal de Distribucion

El tipo de negocio que se anhela comenzar no utiliza canales de distribucién, la
distribucién de los productos es realizada directamente al consumidor final.

En la cafeteria no es necesario tener equipos con alta tecnologia y costosos; mds bien se
utilizan equipos sencillos como cafeteras, licuadoras, frigorificos, horno microondas.

Ademais, lo que se tratard es de dar al cliente un valor agregado en nuestros productos y
servicio.
.Como se lo hard®? / Canal de Distribucién Directo

Para este fin:

B Se innovara el disefio tanto interno, como externo del local.

" Se utilizaran sillas y mesas de madera con disefios diversos.

= Colores y disefios novedosos y modernos en las paredes.

. Cuadros con fotos de los productos que se ofrecen en la cafeteria; que realcen
el atractivo del local e inciten al cliente a adquirir el producto.

. Accesorios decorativos modernos: ldmparas, luces de neén, etc.

= Se utilizard vajillas de barro, con disefios modernos y finos.

. Vasos y tasas con disefios fuera de lo comin, para lograr llamar la atencién

del cliente.

" Las bebidas que sean elaboradas con jugos naturales, serdn bastante densas,
con el fin de elaborar jugos de dos colores (la densidad del liquido no
permitird que los sabores se mezclen).

a La cerveza serd importada y nacional; las caracteristicas de la cerveza
importada serdn los diferentes sabores y colores que presenten.
. Los platillos y las bebidas serdn presentadas al cliente de forma innovadora,

se utilizardn servilletas y sorbetes de colores. Ademds, los platillos
presentardn decoraciones muy sencillas y agradables visualmente; lo que se
espera agrade al cliente.

* Ver Figura 4.3. Cadena de Valor de la Cafeterfa.
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4.6.3.1 Logistica de Entrada
4.6.3.1.1 Proveedores

4.6.3.1.1.1 Proveedores de materia prima para la elaboracion de productos
internamente en la cafeteria

Frutas y Vegetales: Para proveer la cafeteria de este tipo de productos se contactard a
varios proveedores en especial a los pequefios agricultores de comunas (huertos
familiares) que actualmente se estdn dedicando a surtir de sus productos a diferentes
establecimientos de comidas y bebidas. Sus precios son muy cémodos y accesibles.

Se incluird como proveedores a los mercados de Quito, especialmente el Mercado
Mayorista, que ofrece al cliente infinidad de opciones y cémodos precios; ademas de los
diferentes distribuidores de materia prima. Para finalmente, tener como proveedores de
emergencia a los supermercados, micromercados y tiendas.

La compra de estos productos se realizard semanalmente, especialmente los fines de
semana, ya que se realizan Ferias Libres y se puede encontrar fruta mucho mads fresca.

Pan y leche: Se incluye como proveedores de este producto las diferentes panaderias y
distribuidores lacteos de la ciudad.

Pastas y pasteles: Como proveedores de este producto se ha tomado en cuenta a las
diferentes panaderias y pastelerias de la ciudad, sin dejar de tomar en cuenta a aquellas
personas que elaboran estos productos en a pedido.

Gaseosas, agua y cerveza: Se incluird a las diferentes marcas de estos productos. Dando
preferencia a aquellas marcas que brinden crédito y facilidades de pago.

4.6.3.1.1.2 Proveedores de materia prima elaborada y semi-elaborada

Empanadas, pizzas, pastas, pasteles: Se contactard varios proveedores de este tipo de
productos, quienes deberdn abastecer la cafeteria conforme a los pedidos que se
realizaran, especialmente entre semana.

4.6.3.1.1.3 Proveedores de envases e insumos

Como las cantidades que se utilizan de estos productos no son grandes se acudird a
distribuidores y no a fabricantes; salvo el caso de que los fabricantes cuentes con un
distribuidor de productos a precio de fébrica.

4.6.3.2 Produccion

Antes de explicar el proceso de produccién de los alimentos y bebidas es muy
importante describir el flujo de trabajo de la cocina de la cafeteria.
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4.6.3.2.1 Flujo de Trabajo en la Cocina

Flujo de Trabajo en la Cocina

SALIDA DE ALIMENTOS PREPARADOS
ENTRADA DE PLATOS SUCIOS

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo FIGURA 4.2

4.6.3.2.1.1 Area 1

En este espacio se realizan las siguientes actividades:

. Seleccion de materia prima.
. Lavado y desinfeccién de frutas y vegetales.
5 Clasificacién y empaque de frutas y vegetales; en envases para refrigerarlos o

congelar las frutas en el caso de la porcién seleccionada para la elaboracion
de jugos o batidos.

= Cocina
= Lavado de platos
4.6.3.2.1.2 Area 2

El drea dos comprende la refrigeradora o frigorifico en donde se almacenaran aquellos
productos que requieran de frio para su conservacion.
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4.6.3.2.1.3 Area 3

La bodega para alimentos y bebidas que no requieran de refrigeracion estd comprendida
como drea 3

4.6.3.2.1.4 Area 4

En esta 4rea se encuentra ubicada la mesa de trabajo, licuadoras y batidoras en donde se
elaboraran los diferentes platillos y bebidas que se ofrecen en la cafeteria.

Con el fin de que haya un mejor entendimiento de las diferentes dreas antes descritas v
de la organizacion de la cafeteria en si, se recomienda ver el anexo C-1, que ilustra de
mejor manera el disefio del local.

Las personas que trabajan en la cocina no tienen la necesidad de salir fuera de la misma,
el trafico que se presenta en el flujo de trabajo en la cocina en la figura 4.2 deja ver que
los espacios libres para transitar son de doble via; esto, ya que hay de una a dos
personas en la cocina; los alimentos listos para servirse se depositan en el estante de
salida, donde son tomados por los meseros y servidos a los comensales.

Los meseros/cajeros entran en la cocina a través de la puerta de entrada en donde dejan
los platos sucios en un recipiente cercano a la puerta; luego recogen los demds platillos
listos para servir y regresan al comedor.

Si los meseros tienen nuevas 6rdenes para la cocina, se dirigen hacia el drea de salida de
alimentos y dejan las 6rdenes de los clientes con el cocinero, quien revisa la orden y la
lee en voz alta a su(s) ayudante(s). El mesero recoge después los platillos preparados y
sale al comedor para entregarlos.

Antes de que el cliente reciba su orden, este debera cancelar previamente su pedido, el
mesero / cajero completa la cuenta al cliente. El mesero / cajero es responsable de sumar
los puestos y recibir el pago del cliente. En algunos casos se pide al cliente que presente
alguna identificacién, como una tarjeta de crédito, antes de que el cajero aplique los
puestos.

4.6.3.3 Logistica de Salida

Los platillos o bebidas son servidos inmediatamente al cliente, en el caso de que sea un
pedido “Para Llevar”, se empaca debidamente los platillos o bebidas y se los entrega al
cliente.
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4.6.3.4 Servicio al Cliente

El servicio de la cafeteria serd personalizado, las personas encargadas de atender a los
clientes deben hacerlo con amabilidad, educacién y siempre con una sonrisa.

Deben estar pendientes de los requerimientos de los clientes y satisfacer sus deseos de la
mejor manera.

Dado el caso de que una persona requiera un producto que no se ofrece en la cafeteria,
el mesero debe invitar al cliente a degustar los platillos o bebidas con los que cuenta el
establecimiento; y tratar de persuadirlo a que los consuma.

4.6.3.5 Actividades de Apoyo
4.6.3.5.1 Recursos Humanos

Las personas de las que se requiere en la cafeteria para cubrir los puestos disponibles no
requieren ser calificadas; ni de experiencia previa.

Se requerird de una persona que prepare los alimentos, un asistente de cocina; y, de uno
o dos meseros.

El personal debe ser joven, de 18 a 25 afios. Pueden ser estudiantes que deseen realizar
pasantias o simplemente que necesiten trabajar.

Lo més importante es que estas personas deben ser honestas, trabajadoras, con espiritu
emprendedor, y que principalmente les guste lo que hacen. Estos son factores muy
importantes que influyen en el desempefio de un trabajador.

4.6.3.5.2 Sistemas
Van a existir los siguientes sistemas:

Contable: La contabilidad serd llevada por uno de los duefios de la cafeteria. Se
realizard una vez por aiio, procurando elaborar andlisis mensuales para un mejor control.

Financiero: Se realizardn andlisis de ratios financieros, los que ayudardn a controlar y
verificar el alcance de los objetivos y el desarrollo de las actividades de la cafeteria.

Inventario: Para este fin se utilizard el kardex, que permitird controlar la cantidad de
materia prima e insumos que hay en stock y la necesidad de incrementar el inventario.
Con este control se evitard que se desperdicie la materia prima, ya en su mayoria son
productos perecibles. Y con este mecanismo se evita tener en stock demasiados
productos y tener una pérdida por su descomposicion.
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Sistema de Informacion, este ltimo permitird, por medio del personal de atencién al
cliente saber las inquietudes, recomendaciones y quejas de los mismos. Con esto se
podra tomas medidas y decisiones en pro de la mejora de la cafeteria.
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DIAGRAMA DE LA CADENA DE VALOR DE LA CAFETERIA"

previa.

trabajar.

LOGISTICA DE ENTRADA PRODUCCION LOGISTICA DE SERVICIO AL
SALIDA CLIENTE
PROVEEDORES RECEPCION PREPARACION LOGISTICA DE SALIDA SERVICIO AL
DE MATERIA DE: CLIENTE
PRIMA
Proveedores de la Materia prima De los diferentes Los alimentos y bebidas Servico personalizado:
materia prima para para elaborar platillos y bebidas preparados son  servidos se atendera al cliente
elaborar productos productos en el inmediatamente a  los con  amabilidad y
en el interior de la interior de la clientes o en su defecto son educacion.
cafeteria. cafeteria. envasados debidamente (
para llevar) y entregados al El personal de servicio

Proveedores de Productos cliente. estard siempre atento
productos elaborados y para cumplir con los
elaborados y semielaborados. requerimientos y deseos
semielaborados. del cliente.

Envases e
Proveedores de nsumos Apertura al cliente.
envases € Insumos.

Lavado,

desinfeccién ,

clasificacién y

empaque de

frutas y

vegetales.

Almacenamiento

de los diferentes

productos.

RECURSOS HUMANOS

Las personas de las que se requiere en la cafeteria para cubrir los puestos disponibles no requieren ser calificadas; ni de experiencia
Se requerird de una persona que prepare los alimentos, un asistente de cocina; y, de uno o dos meseros
El personal debe ser joven, de 18 a 25 anos. Pueden ser estudiantes que deseen realizar pasantias o simplemente que necesiten

Lo maés importante es que estas personas deben ser honestas, trabajadoras, con espiritu emprendedor, y que principalmente les guste
lo que hacen. Estos son factores muy importantes que influyen en el desempeiio de un trabajador.

SISTEMAS DE INFORMACION

Van a existir los siguientes sistemas de apoyo: Contable , Financiero, Inventario y un Sistema de informacion, este dltimo

permitird, por medio del personal de atencion al cliente saber las inquictudes, recomendaciones y quejas de los mismos. Con esto se
podré tomar medidas v decisiones en pro de la meiora de la cafeteria.

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

FIGURA 4.3

* Diagrama obtenido del Libro: La Ventaja Competitva de las Naciones; Michael Porter, pag 73.



Pa <™

ESCALA ESTRATEGICA DEL NEGOCIO®
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META
Aprender sobre el
negocio de servicio
de cafeteria

META
Ingresar en el mercado

METAS
Ampliar y mejorar la atencién y el
servicio al segmento atendido.
Incrementar el nimero y la variedad de
los productos que se ofrecen en la
cafeteria

META
Innovar los diferentes
platillos y bebidas que se
ofrece en la cafeteria.

META
Posicionar la cafeteria como
un establecimiento
altamente diferenciado en
cuanto a calidad, servicio y
presentacion de platillos y

OBJETIVO
ESTRATEGICO
Incrementar el
ndmero de nuestros
establecimientos en la
Ciudad de Quito

bebidas.

2.002

Capacidades necesarias:

Tener un establecimiento equipado
adecuadamente y disefado para
brindar el mejor servicio al cliente.
Cumplir con todos los requerimientos
necesarios para el funcionamiento de la
cafeteria.

Contar con un excelente personal de
servicio y cocina.

Contar con proveedores de materia
prima de calidad a precios accesibles.

Medidas tomadas:

Adecuar las instalaciones de la
cafeteria.

Selecciénar y contratar personal.

Contactar y establecer un vinculo
comercial con los proveedores

Tramitar permisos y licencias de
funcionamiento.

Cancelar impuestos y permisos.
Iniciar las actividades del negocio

Capacidades necesarias:

Conocer los deseos y necesidades
de los cientes.

Incorporar un mayor nimero y
variedad de productos en la
cafeteria.

Medidas tomadas:

Contactar a nuevos proveedores o
en su defecto incrementar la
variedad consumida de productos
a los proveedores ya existentes.

Producir internente en el
establecimiento una mayor
variedad de productos.

Contratar mas personal.

Atender las sugerencias y pedidos
de los clientes, para asi poder
conocer sus deseos y preferencias.
Y poder satisfacerlas.

Capacidades necesarias;

Conocimiento de
técnicas nuevas de
preparacion y
presentacion de
platillos y bebidas.

Vajilla, vasos y tasas
de modelos nuevos y
diferentes, los que
aportarédn distincién e
innovacién al momento
de presentar los platos.

Medidas tomadas:

Capacitacién del
personal.

Adquisicion de
vajillas, vasos y tasas.

Enero 2.003

Junio 2.003

Enero 2.004

Capacidades necesarias:

Tener personal
debidamente
capacitado en servicio
y atencién al cliente;
del mismo modo que
en la preparacién y
presentacién de
platillos y bebidas.

Innovacién y
mejoramiento
constante.

Contar con un
establecimiento acorde
a las necesidades del
cliente.

Medidas tomadas:

Capacitacion y
motivacién constante
del personal, con esto
se incrementa su
rendimiento.

Incrementar la
inversion.

Enero2.005

" Esquema tomado del Libro de Constantino Markides, En la estrategia estd el éxito, pag: 141.

>

FIGURA 4.4

Enero 2.006
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AMBIENTE ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA®

ESTRUTURA

Departamento Administrativo: Los
propietarios administrardn la cafeteria.

Departamento de Cocina / Produccion: Estd
conformado por uno o dos cocineros, quienes se
encargarin de la preparacién de los diferentes
productos de la cafeteria.

También se contard con uno o dos asistentes de
cocina quienes se encargardn de asistir al
cocinero en sus diferentes actividades; ademas
se encargardn del lavado de la vajilla, limpieza
de la cocina, entre otras actividades

Departamento de Servicio y atencion al
cliente: Estd integrado por cuatro
meseros/cajeros. Quienes se encargarin
principalmente de la atencién y servicio al
cliente y de manejo de la caja.

El organigrama de la cafeteria tiene una
estructura plana de dos niveles.

CULTURA

Preocupacion por lograr la satisfaccion del cliente.
Calidad y excelencia en los productos y servicios que se ofrecen.

Capacidad de adaptacion a los cambios que se presentan en el consumidor.

Innovar constantemente la presentacion de los diferentes platillos y bebidas que se ofrecen en la cafeteria.

Servicio caracterizado por cortesia y amabilidad en el trato a los cliente.

Servicio personalizado y ripido.

Honestidad y responsabilidad en el desarrollo de cada una de las actividades de la cafeteria.
Ambiente de trabajo agradable para todos y cada uno de quienes conforman el negocio.
Contar con empleados motivados y con ganas de salir adelante y ser mejores dia a dia.
Aprendizaje continuo.

Mejoramiento constante de cada una de las actividades que se desarrollan en la cafeteria.

\

ESTRATEGIA

:

INCENTIVOS

Festejar su dia de cumpleanos

®  Se proporcionard a los empleados uniformes adecuados, cémodos y a su

gusto ( se les consultard su opinion)

®  Se pagardn sueldos acorde a sus actividades.

PERSONAL

Departamento de Cocina /
Produccion: Estd conformado
por uno o dos cocineros. Y
uno o dos asistentes de cocina.

Departamento de Servicio y
atencion al cliente: Estd
integrado por cuatro
meseros/cajeros.

El personal deberd actuar de
acuerdo a los valores y
politicas de la empresa; con
mucho énfasis en el trato y
atencion alos clientes.

Y en la honradez vy
responsabilidad en el
desarrollo de sus diferentes
actividades.

" Esquema tomado del Libro de Constantino Markides, En la estrategia estd el éxito, pag: 165.

FIGURA 4.5

Al OINLIdVD

VSAIdNT V1

LL



CAPITULO IV LA EMPRESA 78

47 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

El ambiente organizacional comprende cuatro elementos basicos:
» Cultura de la compaiiia.
» Estructura de la compafia.
= Incentivos.
s Personal.

La combinacién de estos cuatro elementos crea un ambiente organizacional, que a la

vez sostiene y promueve la estrategia de la empresa’’.

4.7.1 Cultura Organizacional

Comprende las normas, valores y supuestos evidentes que tiene la empresa y que no
necesitan explicacién’’.

*La cultura organizacional de la cafeteria, se explico anteriormente en la vision,
mision y valores de la empresa.

4.7.2 Estructura Organizacional

Comprende no sélo su jerarquia formal, sino también su configuracién material y sus
sistemas’*

“Toda asociacién de varias personas para conseguir un fin comun precisa la
coordinacidn de sus diversas actividades con objeto de lograr la eficacia.

Es necesario lograr el mdximo servicio (rendimiento) con el minimo esfuerzo
Es por esto que la organizacion y estructura de la empresa juegan un papel
preponderante en la eficiencia del servicio.

553

4.7.2.1 Estructura, Organizacién y Funciones de la Cafeteria

La determinacién de la estructura del negocio se elaborard con claridad y precisién; y
concretando las diferentes actividades necesarias dentro de la empresa, con una
especificacion por escrito, distribuyéndolas después por grupos, para que en el siguiente
paso se puedan asignar a las personas.

30 Constantino, Markides; En la Estrategia esta el Exito, pag: 164.

3! Ibid, pag: 164.

32 Ibid, pag: 164.

33 Técnicas de Gestién y Direccién Hotelera, Juan Mestres Soler, Segunda Edicién, ediciones Gestion
2.000, 1.995, pag: 9.
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La estructura son los cimientos o pilares en los cuales se soporta toda la infraestructura,
la estructura administrativa de la empresa la constituirdn los fundamentos vy
organizacién que hardn posible que el negocio se sostenga o soporte todo el manejo
administrativo sin generar conflictos de sobrecarga laboral y que permitan que la
comunicacién sea fluida y flexible™.

Debido al tamafio de la empresa y considerando los criterios anteriores, la Cafeteria
optard por una estructura orgénico-funcional (departamentacién funcional) casi plana,
con dos niveles.

En el primer nivel se encuentran los propietarios de la cafeteria; en el segundo nivel se
encuentra el personal de cocina y de servicio y atencion al cliente.

La figura 4.6 presenta el organigrama de la cafeteria.

A cada grupo de actividades se le llamard “Funciones” y al grifico o esquema de los
diferentes puestos dentro de la empresa “Organigrama”.

Organigrama de la Cafeteria

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo FIGURA 4.6

Funciones:

+ Departamento Administrativo:
Est4 integrado por dos personas, cuyo puesto tiene las siguientes funciones:

= Planificacién de las actividades diarias del negocio.

= Organizar al personal de los diferentes departamentos.

= Coordinar las diferentes actividades del negocio.

= Controlar el funcionamiento del establecimiento y del personal.

** Introduction to Management in the Hospitality Industry, Tom Powers, Quinta Edicién, pag: 509
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» Determinar los diferentes objetivos y fines de la empresa.

= Formular las normas generales y directrices que regulen las diferentes
actividades del personal.

= Reclutamiento y seleccién del personal.

= Contratacion del personal.

= Realizacién de promocién, publicidad.

= Compras y otras adquisiciones.

= Control de seguridad e higiene.

= Contabilidad financiera y de gestion.

* Andlisis y control.

= Control y cierre de caja diariamente.

» Facturacién.

= Pago a proveedores.

* Administracién de salarios.

= Relaciones laborales.

= NoOminas.

¢ Departamento de Cocina:

Este departamento lo integran dos cocineros.

Las funciones que deben cumplir los cocineros son:

=  Composicién del mend.

= Elaboracion de comidas y bebidas.

= Organizacién y planificacién de horarios de trabajo.

= Control de calidad de los alimentos.

= Supervisor de las compras.

= Presentard diariamente el inventario de existencias que restan para el dia
siguiente, a fin de conseguir un rendimiento correcto.

= Pasard diariamente dicho reporte al departamento administrativo para su

comprobacién y aprobacién.

Ademas se contard con dos personas asistentes de cocina cuyas funciones son:

= Asistir al cocinero en las diferentes actividades que se desarrollan dentro de
la cocina.

= Mantenimiento preventivo y correctivo.

= Limpieza de bafios, pisos, cocina, mesas.

= Lavado de utensillos, vajilla, etc.

s Departamento de Servicio y Atencién al cliente

Estd integrado por 4 camareros/cajeros.

Las funciones que los camareros/cajeros deberan cumplir son:
= Servicio y atencién al cliente.

= Recibir las 6rdenes o pedidos por parte de los clientes.
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» Pasar dichas 6rdenes a la cocina para su preparacion.

= Recibir el pago de la orden, y registrar el pago en caja.

= Revisién cierre de caja y cuadre.

=  Supervisién y vigilancia del orden y la limpieza.

= Supervisién del servicio.

*  Comprueba que todas las 6rdenes servidas hayan sido canceladas.

» Cuidar que los alimentos y bebidas que se sirvan retinan las condiciones
exigidas.

= Limpiar las mesas o barras que hayan sido desocupadas por los clientes.

= Deberdn tener nociones elementales de cocina para poder informar en todo
momento al cliente sobre los platos.

4.7.2.2 Higiene en la Cafeteria

A efectos de higiene y sanidad, el establecimiento se puede dividir en 5 diferentes 4reas:

1.

Cocina de preparacion: en este espacio de la cocina tiene lugar la preparacién de
los alimentos (comida fria). Tiene elementos como: Una mesa de preparacion;
batidoras, cuchillos, contenedores, mdquinas abrelatas, etc.

Cocina de coccidn: en esta zona tiene lugar la coccién de alimentos, por ello esta
zona requiere de mucho cuidado con la limpieza y desinfeccidn.

Camaras frigorificas: Los alimentos estdn en refrigeradores o frigorificos, no estan
en contacto directo con suelos, estanterias, paredes, sino que estan depositados en
bandejas, platos u otros recipientes dentro del frigorifico. Se debe realizar un
proceso de desinfeccion de dichos aparatos, ya que el personal hace uso constante de
ellos.

Lavavajillas y fregaderos: En esta zona tiene lugar la limpieza y desinfeccion de la
vajilla y cristaleria, cazuelas y dem4s ttiles de cocina.

Local en general: Esta zona la conforman: suelos, paredes, techo, zona de
desperdicios, bafios, mesas, sillas, etc; la cual debe ser debidamente cuidada en
cuanto a limpieza y desinfeccién.

4.7.2.3 Planificacion del Trabajo

Para el desarrollo arménico del trabajo dentro del establecimiento, ademds de saber
cada componente de la empresa sus trabajos especificos, hay que seguir un orden
estricto.

El desarrollo de la jornada diaria se divide en dos partes o jornadas: servicio en la
mafiana y medio dia (de 8:00 am a 14:00 pm); y servicio en la tarde y noche (de 14:00
pm a 20:00 pm de lunes a viernes; y sdbados de 10:00 am a 15:00 pm y de 15:00 pm a
20 pm).

Para cada jornada se necesitard de cuatro a 7 empleados.(Ver Anexo F-1 y F-2)
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Antes de comenzar la jornada diaria han de tenerse en cuenta actividades como:

’0

% Limpieza del local (limpieza de las instalaciones, acondicionamiento de las
mesas e instalaciones);

Preparacion de la variedad de alimentos frios;

Apertura de caja;

Atencién a proveedores;

K ) <,
DO I X 4

En cada turno trabajan de 4 a 6 personas, los turnos son continuados. Cada turno consta
de 8 horas de trabajo reglamentarias, que incluyen el tiempo de almuerzo para los
empleados y el servicio.

4.7.3 Personal

La administracién de personal es importante por las siguientes razones’”:

+ El contratar a la persona equivocada para el puesto determina no solo pérdida de
tiempo, es una pérdida de recursos.

¢ El escogimiento inadecuado determina un incremento en la rotacién de personal.

4.7.3.1 Descripcion y Analisis de puestos

Es un procedimiento mediante el cual se determina los deberes y la naturaleza de las
posiciones y los tipos de personas que deben ser contratadas para ocupar los puestos; es
prudente partir del organigrama planteado para el establecimiento. Las funciones que
debe desempeifiar cada uno de los empleados constan en la seccién 4.7.2.1.

Los requisitos para los diferentes puestos son:

Perfil del Puesto:

Puesto: Cocineros, meseros y asistentes de cocina.

Instruccion: secundaria (no indispensable), con conocimientos basicos de cocina ; y
atencioén al publico.

Experiencia: No indispensable.

Otras aptitudes: personalidad atrayente y cortés, cardcter responsable, nocién de
tiempo y capacidad para prever nuevas situaciones y adaptarse a ellas, puntualidad,
honestidad.

Condiciones de trabajo: ambiente de trabajo muy agradable, remuneracién de acuerdo
al desempeifio, motivacidn constante, capacitacion, horarios convenientes.

El departamento de administracién, serdn manejados por los duefios de la Cafeteria

% Dressler Gary, Manejo de Personal.
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4.7.3.2 Formas de reclutamiento de personal

Para reclutar personal se utilizard métodos como:

¢ Se recibird en un determinado lapso de tiempo hojas de vida de personas que
desean emplearse en el establecimiento.

. e ) .

« Se recibiré referencias de otros empleados del establecimiento.

% Se acudird a instituciones y universidades, que dicten carreras como
Gastronomia u Hoteleria y Turismo, para reclutar alumnos que deseen emplearse
o realizar pasantias.

4.7.3.3 Seleccion del personal

La seleccién del personal adecuado busca solucionar dos problemas fundamentales:
1. Adecuacién del hombre al puesto, y
2. Eficiencia del hombre al puesto.

Para la seleccion de los diferentes candidatos a los puestos del establecimiento, se
realizard una entrevista previa con cada uno de los aspirantes a los diferentes puestos; la
que serd realizada por la persona encargada del Departamento Administrativo.

La entrevista esencialmente contendrd dos aspectos fundamentales:

Aspecto material; que se refiere a la informacién que el candidato proporciona al
entrevistador sobre si mismo; y el aspecto formal, que se desarrolla en la entrevista en
si; en la que el candidato demuestra su modo de pensar, de actuar, grado de agresividad,
ambiciones, motivaciones, etc.

El entrevistador se encargard de evaluar a cada candidato; para finalmente escoger al
que llene las expectativas del puesto.

Posteriormente, se llamara al candidato seleccionado, para arreglar diferentes aspectos
sobre su vinculacién al establecimiento.

4.7.3.4 Induccién y capacitacion

Una vez que el personal ha sido seleccionado, el siguiente paso consiste en la ubicacién
de la persona, la explicacién de sus funciones, deberes y derechos; normas vy
reglamentos y politicas del establecimiento y beneficios que la empresa le ofrece.
Posteriormente se lo integra formalmente al establecimiento con la presentacion a todos
los demds compaiieros.

En cuanto a la capacitacién, el personal debe ser capacitado constantemente; ya sea con
charlas, pequefios cursos dictados por profesionales de la rama, folletos, libros, etc.
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4.7.3.5 Analisis del desempeiio

Posteriormente a la puesta en marcha del negocio se establecerdn pardmetros de
evaluacién al personal y se realizardn evaluaciones periddicas del desempeifio de los
empleados en los diferentes puestos; utilizando métodos que se adecuen al tipo de
negocio.

4.7.4 Incentivos

La motivacién es una de las tareas mds complejas, esto se debe a que las personas
siempre estdn impulsadas a comportarse en forma tal que este comportamiento les
produzca recompensas, por lo tanto la motivacion en los establecimientos de comidas y
bebidas no deberia ser complicado, ya que lo que los empleados desean es una
recompensa salarial y un reconocimiento publico por el trabajo o labor que desempeifian.

Sin embargo, ahi se manifiesta la complejidad de la motivacién, ya que lo que unos
empleados consideran como una buena recompensa, tal vez para otros sea una accién
initil y busquen otro tipo de recompensa; la razén se debe a que el empleado no se
motivard a menos que sienta que el esfuerzo que él realiza le llevard a obtener la
recompensa que desea.

Generalmente, los establecimientos de comidas y bebidas motivan a su personal a través
de:
% Premios en dinero; y,
+ Realizando un reconocimiento publico al empleado del mes.
En la Cafeteria ademds de este tipo de incentivos al personal se incluird incentivos
como:
¢ Felicitar al empleado el dia de su cumpleafios; darle la opcién de tomarse el dia
libre (recuperable trabajando horas extras) y ofrecerle una comida gratis en el
establecimiento.
<+ Se proporcionard a los empleados uniformes adecuados, comodos y a su gusto
(se les consultard acerca de sus preferencias y gustos).
¢ Se implantara un reconocimiento a la amabilidad y buena atencion.

R/

++» Se pagardn sueldos acordes con las actividades realizadas por cada persona.

Cabe destacar que los incentivos ofrecidos al personal, deben ser reflejados con un
incremento de las ventas en el establecimiento.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

5.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

La cafeteria va a estar dirigida a hombres y mujeres que residan o frecuenten el sector
de La Mariscal por:

Trabajo

Estudio

Diversién

Comida

Visita a amigos o familiares

Alojamiento

Paseo

O que simplemente estén de paso a otro sector.

Que deseen disfrutar de un buen ambiente y de una excelente comida y bebida.

Estas personas se ubican en el sector de La Mariscal (figura 5.1).

Av. 10 de Agosto

Av. Patria Av. Orellana

SECTOR 1

Av. Juan Leon Mera

SECTOR 2

Av. 12 de Octubre
Av. Coruiia

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo FIGURA:5.1
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Como se explicé anteriormente, el sector fue escogido porque alli se desarrollan
diversidad de actividades comerciales, turisticas, etc; las que arrastran consigo gran
cantidad de personas diariamente al sector.

La Mariscal cuenta con una poblacién total de 133.133 personas diariamente, de las
cuales 8.800 personas residen en el sector y el resto es considerado como poblacién
flotante (124.335 personas).

Estas personas requieren de una serie de servicios, especialmente alimenticios; es por

esta razén, principalmente, que el autor considera al sector como un sitio propicio para
establecer su negocio.

5.1.1 Variables de Segmentacién del Mercado®

VARIABLES DE MARKETING
VARIABLES VARIABLES VARIABLES
GEOGRAFICAS DEMOGRAFICAS | PSICOGRAFICAS
CIUDAD: QUITO SEXO: HOMBRES Y ESTILO DE VIDA
SECTOR: LA MARISCAL MUJERES /ACTIVIDADES:
TAMANO DE LA MARISCAL: QUE VISITEN LAS
181.3 HAS EDAD: DE 18 ANOS DE CAFETERIAS DEL
EDAD EN ADELANTE. SECTOR.
CLASE SOCIAL: MEDIA Y
MEDIA ALTA
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo FIGURA 5.2

5.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Para poder tener un producto de €xito se debe lograr de algiin modo crear una imagen
del mismo en la mente del cliente; con el fin de que éste sea tinico para el consumidor; o
marcar una preferencia por el mismo.

Para la obtencién de beneficios para el negocio es necesario obtener una ventaja
competitiva que haga diferente nuestro producto de los demds.

Con este fin se plantean una serie de pasos que han de llevarse a cabo para cumplir con
la estrategia escogida.

" Esquema obtenido del Libro: Investigacién de Mercados de Rafael Orozco, pag: 53.
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5.2.1 Estrategias de la Cafeteria
5.2.1.1 Estrategia de Diferenciacion

Con el fin de cumplir con los objetivos de la empresa; y tras el andlisis llevado a cabo
en los capitulos anteriores, se ha escogido como la estrategia mds conveniente para el
negocio; la Estrategia de Diferenciacion.

5.2.1.1.1 Estrategia de Diferenciacion en Precios

Para llevar a cabo esta estrategia es necesario establecer precios cémodos y accesibles
para el cliente.

La Investigacién de Mercados arrojé como resultado que los consumidores estarian
dispuestos a pagar por la mayoria de alimentos y bebidas un monto comprendido entre
los 0.50 hasta 1 USD; exceptuando aquellos alimentos y bebidas por los que estdn
dispuestos a pagar un precio maés alto.

En la seccién 5.3 se analizard los precios a los que se venderdn los productos de la
cafeteria.

5.2.1.1.2 Estrategia de Diferenciacion en la presentacion de platillos y bebidas

Esta estrategia estard basada en las diferentes maneras y técnicas de presentacion de
platillos y bebidas.

Se procurard que cada uno de los productos tengan un toque especial que los diferencie
del producto genérico. Se hard uso de vajillas, tazas, vasos e insumos que permitan
cumplir con este objetivo.

La decoracién interior y exterior del local tendrd un estilo igualmente innovador y
creativo. *°

5.2.1.1.2.1 Decoracion del local

El local tendrd un estilo moderno; las paredes seran pintadas de colores vivos, que creen
un ambiente fresco y agradable a los clientes; se aplicardn técnicas de decoracion de
paredes y se las pintard de colores que vayan de acuerdo a la decoracién escogida; lo
que le dard un toque sencillo al local; las sillas serdn de madera previamente tratada; las
sillas serdan redondas y cuadradas, los espaldares serdn disefiados con formas y motivos
novedosos como olas, hojas, soles, etc.

Las mesas serdn igualmente de madera; procurando innovar con la forma y construccion
de las mismas; y pretendiendo que las mismas conserven un estilo muy fresco y
moderno. Ademds que su disefio debe facilitar la limpieza. Sobre las mesas se colocard

%8 Ver Capitulo 4, seccién 4.6.3.
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individuales de diversos colores y disefios; los individuales serdn elaborados de papel
con el motivo o logotipo del establecimiento.

Como decoracién del interior del local se utilizard diversidad de plantas ornamentales,
que serdn colocadas en diferentes lugares; para darle un toque més natural.

5.2.1.1.2.2  Vajilla:

La vajilla a utilizarse para servir platillos calientes serd elaborada de barro, a mano y
con disefios muy finos, con el fin de mantener los platillos calientes por més tiempo.
Los vasos y tasas para servir tanto bebidas alcohdlicas, como no alcohdlicas; calientes y
frias; tendrdn disefios fuera de lo comun; se utilizardn vasos con formas y colores
diferentes; las tasas tendran el mismo estilo de los vasos; para mantener una armonia.

5.2.1.1.2.3  Platillos y bebidas:

Ya que en el establecimiento se ofrecerdn productos del tipo “Convenience Food”, de
antemano se garantiza la calidad y frescura de los productos ofrecidos; de igual manera
sucede con aquellos elaborados en el establecimiento; es por esto que se decidid obtener
una diferenciacién en base al disefio y la presentacion de los platillos y bebidas.

Se procurard dar un toque innovador en cada uno de los platillos y bebidas. Ademas de
los diferentes disefios de platos, vasos y tasas en los que se servirdn los platillos y
bebidas, se utilizardn servilletas de colores, las cuales llevardn escrito el nombre y el
logotipo del establecimiento.

“Hay tres elementos indispensables que deben tenerse en cuenta a la hora de servir un
plato: sabor, aroma y color. Hay que recordar que todo entra por los ojos, por eso un
plato armoniosamente presentado no solo cautiva la vista de los comensales; también
expresa carifio por lo que se hace.

Décadas atrds la decoracién cumplia una funcién meramente estética. Ahora, mds bien
se privilegia la naturalidad: todos los adornos amén de recrear la vista pueden satisfacer
el paladar”5 ’

Ademds se brindard el servicio “Para llevar”; el cual es muy apreciado por los clientes.
Para esto se mandara a hacer recipientes y vasos que lleven inscritos el nombre y el
logotipo del establecimiento.

57 Secretos de la Cocina, Publicado por el Diario el Universo



CAPITULO V PLAN DE MARKETING 90

5.2.1.1.3 Riesgos de la Estrategia de Diferenciacion

Para la obtencién de beneficios a largo plazo es necesario obtener una ventaja
competitiva sostenible; para esto hay que evitar los riesgos estratégicos bdsicos:

+ Difuminacién de la ventaja competitiva
s Imitacién de los competidores
= Exceso en los costes

+«» Cambios en las condiciones de configuracion
= Nuevas realidades politico y sociales
= Nuevas realidades legales

Con el fin de evitar estos riesgos, sobre todo la imitacién de los competidores; la
empresa para innovar constantemente, debera producir un flujo constante de innovacién
y hacerlo con un costo lo suficientemente bajo como para poder recuperarlo. Con esto,
los imitadores irdn un paso atrds a la empresa, lo cual hace que la ventaja competitiva
frente a ellos siga existiendo.

Las empresas diferenciadas tienen generalmente costos mds altos que los demads, los que
son compensados con la diferenciacién; sin embargo, es necesario que la empresa evite
que la diferencia de costos con los demds se vaya agrandando hasta llegar al punto en
que los clientes no estén dispuestos a pagar un diferencial tan grande.

Los cambios en las condiciones de configuracién son otro riesgo estratégico, por lo que
la empresa debe realizar permanentemente andlisis estratégicos operativos que
reevalien si la ventaja competitiva con la que cuenta estd segura y si la configuracién
adoptada es la mas conveniente para conseguirla.

5.3 MARKETING MIX
5.3.1 Producto
La cafeteria ofrece al cliente una variedad de productos como son:
5.3.1.1 Empanadas:
+ Empanada de queso.
¢ Empanada de carne
+ Empanada de pollo
+« Empanada chilena

5.3.1.2 Pizzas Individuales:

¢ Pizza de jamén y queso;
¢ Pizza de queso y salami;
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5.3.1.3 Sanduches medianos:

¢ Sénduche de jamoén y queso;
¢+ Sénduche de pernil;

5.3.1.4 Ensaladas:

¢ Ensaladas de frutas (banano, pifia, durazno, uvas, papaya y frutilla)
+ Ensaladas de vegetales (lechuga, tomate, zanahoria, col)

5.3.1.5 Postres:
» Pastas (diversidad de pastas) y trozos de pastel (tamafio 12x6 cm)

5.3.1.6 Bebidas No alcohdlicas:

E Gaseosas

. Agua natural

u Agua con gas

5 Jugos de frutas naturales

m Batidos de frutas naturales

. Agua aromadtica

. Infusiones Café: Capuchino, Mocachino y Tinto

5.3.1.7 Bebidas Alcohdlicas

. Cervezas: Nacionales € Importadas (500 ml — V2 litro).

5.3.2 Precio
“Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En forma mas
amplia, el precio es la suma de los valores que los consumidores intercambian por los

beneficios de poseer o utilizar el producto o servicio.” >

Para la fijacion del precio de cada uno de los productos que ofrece la cafeteria es
necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

+ Hay que tomar en cuenta la estrategia de diferenciacién en precios antes
descrita.

¢ Costo de la materia prima e insumos utilizados para la elaboracién vy
presentacion de los productos.

¢ Costo de la mano de obra, tanto directa como indirecta.

3% Philip Kotler, John Bowen y James Markens, Mercadotecnia para Hoteleria y Turismo, Printice Hall,
1ra edici6n, afio 1997, pag: 375.
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¢ Hay que tomar en cuenta los costos indirectos de fabricacién.

¢ El precio que los clientes estarian dispuestos a pagar por cada uno de los

/7
*o*

5.3.3

diferentes productos.

Y ademds hay que tomar en cuenta los precios de la competencia.

Canal de Distribucion

En la cafeteria se utilizard el canal de distribucién directo; ya que en el establecimiento
se venden directamente los productos a los consumidores sin la mediacién de
intermediarios.

5.34

Promocion de Mercadotécnia

5.3.4.1 Publicidad

\/
o

*0

K/
Q.Q

Objetivo: Informar, recordar y persuadir al cliente acerca de los diferentes
productos/servicios que la Cafeteria ofrece. En la primera etapa del
establecimiento (introduccién) se realizard publicidad informativa con el fin de
dar a conocer la Cafeteria a los posibles clientes; ademés de informar acerca de
los productos y servicios que se ofrecerdn en el establecimiento; para
posteriormente realizar publicidad persuasiva y recordatoria.

Medio: Para este fin se utilizard disefios de dipticos y tripticos
(aproximadamente 1000 unidades de cada clase).

Canal: Los dipticos y tripticos serdn entregados por personal contratado por la
empresa para dicho fin, quienes repartirdn la publicidad en calles, avenidas,
centros comerciales. Adicionalmente se visitard diferentes lugares como
agencias de viaje, hoteles, hostales, almacenes de artesanias, oficinas, etc; donde
se dejard los diptico y tripticos para su posterior entrega a los cliente y/o
huéspedes (previa la autorizacién del duefio o gerente del lugar).

Costo: $ 470. Incluye disefio, impresidn, corte, papel.

Control: Se realizard evaluaciones con respecto al incremento de las ventas en
el establecimiento, provocadas por la publicidad entregada a la poblacidn.

De igual manera se visitard a los establecimientos donde se ha entregado la
publicidad para constatar su entrega.

Las personas contratadas para la entrega de publicidad, de preferencia seran
recomendadas por la agencia que realiz6 la publicidad, ya que ellos cuentan con
personal de confianza y se garantiza la entrega de la misma.
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5.3.4.2 Promocion de Ventas

En la etapa de introduccion del establecimiento se realizardn promociones de 2x1 con
diferentes tipos de bebidas que ofrece el establecimiento. Estas promociones serdn
realizadas los dias en los que haya menos afluencia de personas al establecimiento
(generalmente los dias de menor demanda en los establecimientos de comidas y bebidas
son domingo, martes, miércoles). Con el objeto de que en aquellos dias en que la
demanda es baja, se dé un incremento de la misma con motivo de las promociones
ofrecidas. Posteriormente al funcionamiento del local, se determinard los dias de
demanda baja y se implementard diferentes promociones que serdn del agrado de los
clientes.

Estos incentivos afiaden valor al producto/servicio que €l cliente consume.

54 PROYECCION DE VENTAS
Para este fin se presentan dos supuestos:

5.4.1 Supuesto Pesimista

* El tamafio del la poblacion total del sector es de 133.133 personas
aproximadamente, quienes residen y frecuentan La Mariscal.

s El 33.1% de la poblacién total si visita las cafeterias de La Mariscal.

¢ Poblacién flotante de las cafeterias de La Mariscal: 9.085 personas diariamente
(personas atendidas).

« El 32.5% de la poblacién de Quito pertenecen a la clase social media y media
alta>.

/7
L

Con esto, el tamafio del mercado objetivo de la cafeteria es de 12.419 personas.

*

% El 68.2% de la poblacién compra sanduches; el 59.5% ensaladas de frutas, el
40.2% compra ensaladas de vegetales, el 61.8% empanadas, el 71.6% postres, el
75.1% pizzas; esto con respecto a los platillos, en cuanto a las bebidas, el 91.5%
compra gaseosas, el 81.5% agua en botella, el 52.1% compra infusiones y agua
aromatica, el 71.2% café, el 62.8% cerveza. Los jugos y batidos de fruta tienen
poca aceptacién entre la poblacién; 39.9% y 42.1% respectivamente.

()

% El primer afio se estima captar el 1% del mercado objetivo60.

53

%

Con respecto a las compras semanales de los productos se estima:

% Indice Estadistico, MARKOP-Ecuador, afio 2.000, pag: 231.
% El nimero promedio de personas que atienden diariamente las cafeterfas del sector es de 124 personas;
que constituyen el 0.99% de la poblacién meta.
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= Se realizard 1 compra a la semana de:
* Sénduches, ensaladas de frutas, ensaladas de vegetales, empanadas,
postres, pizzas.
Agua aromatica e infusiones, jugos, batidos y cerveza.
= Se realizard 4 compras a la semana de:
Gaseosas, botellas de agua y café.

+ El nimero de unidades vendidas por cada producto se incrementard en un 5%
anual.

¢ Los precios de los productos serdn los mismos, independientemente de la
variedad que haya de cada producto; asi: el precio de los sdnduches serd de 1
USD; ya sean de queso y jamén o de pernil. Lo mismo sucede con cada uno de
los productos.

>

K/
*

Los precios de los productos seran:

= Séanduches: 1 USD.

= Ensaladas de Frutas: 1 USD.

= Ensaladas de Vegetales: 1 USD.

= Empanadas: 1 USD.

= Postres: 0.90 USD.
= Pizzas: 1.50 USD.
=  Gaseosas: 0.65 USD.
= Agua en botella: 0.60 USD.
= Agua aromdtica: 0.50 USD.
= Café: 0.50 USD.
= Jugos de frutas naturales: 1.50 USD.
= Batidos de frutas naturales: 1.60 USD.
= (Cervezas Nacionales: 1.50 USD.
= Cervezas Importadas: 1.50 USD.

¢ Los precios serdn constantes afio tras afio y no se tomara en cuenta la inflacién.

% El horizonte de tiempo que se tomé es de 5 afios; ya que la inestabilidad del pais
impide realizar estimaciones (con cierto grado de certeza) de periodos largos de
tiempo.

¢ EIl costeo de los productos fue realizado de tal manera como si fuesen para

llevar. De este modo, cuando el cliente pida fundas, servilletas, recipientes, etc;

no se encuentre con el inconveniente de pagar por estos.
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PROYECCION TOTAL DE VENTAS ANUALES SUPUESTO
PESIMISTA
UNIDADES
Nov. 2002| 2003 2004 | 2005 2006 2007

Sanduches 339 4,065 4,269 4,482 4,706 4,941
Ensaladas de Frutas 296 3,547 3,724 3,910 4,106 4,311
Ensaladas de Vegetales 200 2,396 2,516 2,642 2,774 2,913
Empanadas 307 3,684 3,868 4,061 4,265 4,478
Postres 356 4,268 4,481 4,706 4,941 5,188
Pizzas 373 4,477 4,700 4,936 5,182 5.441
Gaseosas 1,818 21,817 22,908 24,053 25,256 26,519
Agua en Botella 1,619 19,433| 20,404 21,425 22,496 23,621
Agua aromética e infusiones 259 3,106 3,261 3,424 3,595 3,775
Café 1,415 16,977 17,826 18,717 19,653 20,635
Jugos 198 2,378 2,497 2,622 2,753 2,891
Batidos 209 2,510 2,635 2,767/ 2,905 3,050
Cervezas 312 3,743/ 3,931 4,127 4,334 4,550
TOTAL UNIDADES VENDIDAS 7,700 92,400 97,021, 101,872 } 106,965 112,313
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo TABLA 5.1

PROYECCION TOTAL DE INGRESOS POR VENTAS ANUALES SUPUESTO PESIMISTA

DOLARES
2002 2003 2004 2005 2006 2007
Sanduches S/ 3388 S/ 40654 S/ 4,268.6 S/ 44821 S/ 4.706.2| S/ 4941.5
Ensaladas de Frutas S/ 2956 S/ 3,546.8 S/ 3,724.1| S/ 39103 S/ 4,105.8| S/ 4311.1
Ensaladas de Vegetales S/ 199.7| S/ 2,396.3| S/ 2516.1| S/ 2,641.9| S/ 2,774.0| S/ 2912.7
Empanadas S/ 3070 S/ 3,683.9] S/ 3,868.1] S/ 4,061.5 S/ 42645 S/ 44778
Postres S/ 320.1| S/ 3.841.2] S/ 40333 S/ 42350/ S/ 4,4467| S/ 4,669.0
Pizzas S/ 559.6| S/ 6,715.0| S/ 7,050.7| S/ 7.403.3| S/ 7.7734| S/ 8,162.1
Gaseosas S$/1,181.8| S/14,181.1| S/14,890.1 S/ 15,634.6J S/ 16,416.4| S/17,237.2
Agua en Botella S/ 971.6/ S/11,659.6/ S/12,242.6 S/ 12,854.7‘ S/ 13,4974 S/14,172.3
Agua aromdtica e infusiones S/ 129.4| S/ 1,552.8/ S/ 1,630.5| S/ 1,712.0| S/ 1,797.6/ S/ 1,887.5
Café S/ 707.4| S/ 8,488.4/ S/ 8912.8| S/ 9.358.4| S/ 9,826.4| S/10317.7
Jugos S/ 297.3] S/ 3,567.6) S/ 3,746.0| S/ 3933.3] S/ 4,130.0| S/ 4,336.5
Batidos | S/ 3346| S/ 4,015.3| S/ 4216.1, S/ 44269| S/ 4,648.2| S/ 4,880.6
Cervezas S/ 4679| S/ 5615.2| S/ 5.896.0/ S/ 6,190.8| S/ 6,500.3| S/ 6,825.3
T. INGRESOS VTAS. ANUALES §/6.110.7| S§/73,328.5| S/76,994.9| 5/80,844.6| S/84,886.9| 5/89,131.2

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

TABLA 5.2
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Supuesto Optimista

El tamafio del la poblacién total del sector es de 133.133 personas
aproximadamente, quienes residen y frecuentan La Mariscal.

El 33.1% de la poblacién total si visita las cafeterias de La Mariscal.

Poblacién flotante de las cafeterias de La Mariscal: 9.085 personas diariamente
(personas atendidas).

El 35.5% de la poblacién de Quito pertenecen a la clase social media y media
alta®'.

Con esto, el tamafio del mercado objetivo de la cafeteria es de 12.419 personas.

El 68.2% de la poblacién compra sdnduches; el 59.5% ensaladas de frutas, el
40.2% compra ensaladas de vegetales, el 61.8% empanadas, el 71.6% postres, el
75.1% pizzas; esto con respecto a los platillos, en cuanto a las bebidas, el 91.5%
compra gaseosas, €l 81.5% agua en botella, el 52.1% compra infusiones y agua
aromatica, el 71.2% café, el 62.8% cerveza. Los jugos y batidos de fruta tienen
poca aceptacion entre la poblacién; 39.9% y 42.1% respectivamente.

El primer afio se estima captar el 1.5% del mercado objetivo.

Con respecto a las compras semanales de los productos se estima:
» Se realizard 3 compra a la semana de:
Séanduches, ensaladas de frutas, ensaladas de vegetales, empanadas,
postres, pizzas.
Agua aromética e infusiones, jugos, batidos y cerveza.
= Se realizard 6 compras a la semana de:
Gaseosas, botellas de agua y café.

El nimero de unidades vendidas por cada producto se incrementard en un 7%
anual.

Los precios de los productos serdn los mismos, independientemente de la
variedad que haya de cada producto; asi: el precio de los sanduches serd de 1
USD; ya sean de queso y jamén o de pernil. Lo mismo sucede con cada uno de
los productos.

Los precios de los productos serdn:

»  Sanduches: 1 USD.
= Ensaladas de Frutas: 1 USD.
= Ensaladas de Vegetales: 1 USD.

5! Indice Estadistico, MARKOP-Ecuador, afio 2.000, pag: 231.
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=  Empanadas: 1 USD.

= Postres: 0.90 USD.
= Pizzas: 1.50 USD.
= Gaseosas: 0.65 USD.
= Aguaen botella: 0.60 USD.
= Agua aromética: 0.50 USD.
= Café: 0.50 USD.
= Jugos de frutas naturales: 1.50 USD.
= Batidos de frutas naturales: 1.60 USD.
= Cervezas Nacionales: 1.50 USD.
» Cervezas Importadas: 1.50 USD.

/7
°

Los precios serdn constantes afio tras afio y no se tomar4 en cuenta la inflacion.

0/
0‘0

El horizonte de tiempo que se tom6 es de 5 afios; ya que la inestabilidad del pais
impide realizar estimaciones (con cierto grado de certeza) de periodos largos de
tiempo.
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PROYECCION TOTAL DE VENTAS ANUALES SUPUESTO OPTIMISTA

UNIDADES
2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006 | 2007
Sanduches 678, 12,196 13,050
T 13,963 14,941, 15,987
Ensaladas de Frutas 591 10,640 11,385
12,182 13,035 13,947
Ensaladas de Vegetales 399 7,189 7,692
T 8.231 8,807 9,423
Empanadas 614 11,052 11,825
, 12,653 13.539 14,486
Postres 711| 12,804 13,700
i 14.659 15,686/ 16,784
Pizzas 746 13,430 14,370 |
‘ 15.376! 16,452 17,604}
Gaseosas 2,273 40,907 43,770 ‘
46.834 50,113 53,621
Agua en Botella 2,024 36,436 38,987
\ 41,716 44,636 47,760
Agua aromdtica e infusiones 518 9,317 9,969
10,667 11,414 12,213
Café 1,768 31,831 34,060
36,444 38,995 41,724
Jugos 396 7,135 7,635
. 8,169 8,741 9,353
Batidos 418 7,529| 8.056 ‘
8,620 9,223 9,869
Cervezas 624 11,230 12,017
‘ 12,858 13,758 14,721
TOTAL UNIDADES VENDIDAS | 11,761 211,697| 226,515 242,372 259,338 277,491
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo TABLA 5.3

PROYECCION TOTAL DE INGRESOS POR VENTAS ANUALES SUPUESTO OPTIMISTA

DOLARES
2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006 2007
Sanduches S/ 6776 S/ 12,196.1| S/ 13,049.8 S/ 13.963.3| S/ 14,940.7) S/ 15.986.6
Ensaladas de Frutas S/ 591.1 S/ 10640.3] S/ 11.385.1 S/ 12,1820 S/ 13,0348 S/ 13,9472
Ensaladas de Vege[a]es S/ 399.4| S/ 7,1889| S/ 7,692.1 S/ 87230.6 S/ 88067 S/ 94232
Empanadas S/ 6140 S/ 11.051.6] S/ 11.825.2] S/ 12,653.0] S/ 13,5387 S/ 14.486.4
Postres S/ 640.2] S/ 11,523.7] S/ 12,330.3] S/ 13,193.5] S/ 14.117.0] S/ 15,105.2
Pizzas S/ 1.1192] S/ 20.145.0] S/ 21.555.1| S/ 23.064.0| S/ 24,6785 S/ 26406.0
Gaseosas S/ 14772, S/ 26,589.5’ S/ 28,450.8/ S/ 30442.3| S/ 32,5733 S/ 34,8534
Agua en Botella S/ 12145] S/ 21.861.7] S/ 23,392.1] S/ 25029.5| S/ 26.781.6] S/ 28.656.3
Agua aromética e infusiones | S/ 2588/ S/ 46585 S/ 49846 S/ 53335 S/ 57068 S/ 6,106.3}
Café S/ 8842 S/ 15915.7 S/ 17,029.8| S/ 18,2219, S/ 194974/ S/ 20.862.2
Jugos S/ 5946, S/ 10,7029, S/ 11,452.1‘ S/ 12,253.7| S/ 13,111.5| S/ 14.029.3
Batidos S/ 669.2| S/ 12,045.9) S/ 12,889.1| S/ 13,791.3| S/ 14,756.7) S/ 15.789.7
Cervezas S/ 935.9| S/ 16,845.6| S/ 18,024.8| S/ 19,286.5| S/ 20.636.6] S/ 22,081.2
T. INGRESOS VTAS. ANUALES S/ 10,075.8| S/181,365.2| S/194,060.8 S/207,645.0) S/222,180.2| S§/237,732.8

ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

TABLA 5.4
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CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO

6.1 SUPUESTOS FINANCIEROS
El estudio financiero se realizé con un horizonte de tiempo de 5 afios.
Este andlisis se basa en los siguientes supuestos:
«+ Se presentan dos supuestos: supuesto pesimista y supuesto optimista.

« El pronéstico de las ventas presenta dos alternativas: supuesto pesimista y
supuesto optimista.

¢ Estos prondsticos se basan en los supuestos sefialados en el capitulo anterior.

+ La proyeccion de costos se realizé tomando como base el incremento anual de
unidades vendidas®,

% Parala groyeccién de servicios bésicos se toma en cuenta un incremento anual
3
del 5%.

% Los precios son constantes afio tras afio, ya que la inflacién no fue tomada en
cuenta para la proyeccion de costos. Los precios establecidos para los diferentes
productos de la cafeteria son precios que estdn por debajo de los precios de
mercado.

o
A

Se realizé un costeo unitario para cada producto que se ofrecerd en la cafeteria.
Este costeo unitario fue utilizado para realizar la proyeccién de costos totales
anuales®*

o
A

En la proyeccion de la mano de obra necesaria en el establecimiento, igualmente

se considerd dos supuestos:

= Para el supuesto pesimista65 se requiere de: 6 trabajadores; 2 supervisores de
cafeteria, 1 cocinero, 1 asistente y 2 meseros / cajeros.

» Para el supuesto optimista66 se requiere de: 6 personas en el 2.003 (2
supervisores de cafeteria, 1 cocinero, 1 asistente y 2 meseros / cajeros), 7
personas en el 2.004 (2 supervisores de cafeteria, 2 cocineros, 1 asistente y 2
meseros / cajeros) y en los afios del 2.005 al 2.007 se necesitan 8 personas (2
supervisores de cafeteria, 2 cocinero, 2 asistente y 2 meseros / cajeros).

82 Ver GRAFICOS 5.1; 5.2; 5.3 y 5.4 (Capitulo V).
6 Ver ANEXO E-3.
% Ver ANEXOS E.
8 Ver ANEXO F-1.
8 Ver ANEXO F-2.
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<> La mano de obra serd remunerada de acuerdo a la ley, todo el personal recibira
el salario minimo vital de 177.58 USD al 2.003; se contempla un incremento anual
de es S.M.V. del 12% anual hasta el 2.005, manteniéndose constante el 2.006 y
2.007

0,
L X4

En cualquiera de los dos supuestos, la empresa estd obligada a llevar
contabilidad, ya que en ambos casos los ingresos brutos anuales superan los 40.000
USD.

«  Ladepreciacién serd usada en ambos supuestos como escudo fiscal. El porcentaje
de depreciacién es del 10% anual conforme la Ley®’.

> El capital de trabajo, se calculé tomando como base: la materia prima e insumos,
mano de obra, servicios bésicos e imprevistos y promocion inicial; para el primer
mese de funcionamiento de la empresa; para cada uno de los supuestos®.

+ El Impuesto a la Renta fue calculado conforme a la Ley de Régimen
Tributario®; para personas naturales.

< Los Impuestos de funcionamiento fueron calculados asi:

= Los impuestos pagaderos al Ministerio de Turismo fueron calculados
suponiendo que la cafeteria es de tercera categoria y que su capacidad es de 30
personas ($82.13)"°.

* Los Impuestos Municipales fueron calculados en base a varias entrevistas
realizadas a gerentes de cafeterias con caracteristicas parecidas a la del estudio;
ya que el Municipio de Quito no facilité estos datos al autor, ya que para este
proposito se requeria declaraciones de Impuesto a la Renta y otros documentos
legales que el autor no posefa. Con este antecedente se pudo obtener como dato
que en promedio estos establecimientos pagan anualmente $300, en lo referente
a Impuestos Municipales)

= Como en el establecimiento se va a expender cerveza (bebida alcohdlica), se

requiere obtener el Permiso Anual de Funcionamiento, otorgado por la

Intendencia de Policia, el cual tiene un valor de $8.

¢ Latasa de descuento de los flujos de caja se establecié tomando en cuenta lo
siguiente:

» La inversién inicial no es muy elevada.

= El riesgo pais de Ecuador, al primero de enero del 2.002 es de 11%.

= Latasa pasiva referencial en la semana del 19 al 25 de agosto del presente afio es
de 4.95%

= La tasa activa referencial en la semana del 19 al 25 de agosto del 2.002 es de
14.14%; siendo el 18% la tasa activa de los bancos.

" Ver ANEXO F-7.

% Ver ANEXO F-10 y ANEXO F-11.

% La Tablita Dolarizada 2.002, Tabla de Ingreso Anual Gravable Dolarizada, Sdnchez Carrién Gilberto,
Ediciones EDYPE, aiio 2.002, pag: 8.

0 Ver ANEXO A-6.
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= Las condiciones en las que se va a realizar el negocio son riesgosas, dada la gran
cantidad de establecimientos de este tipo en el sector.

= Hay gran cantidad de competencia, tanto directa como indirecta.

= La inestabilidad tanto politica como econdémica que vive el pais, no permite
predecir las condiciones futuras de un negocio.

<> Se presentan flujos de caja con la empresa apalancada y sin adquisicién de
deuda alguna. (Supuesto optimista y pesimista para cada tipo de flujo).

7

<& Para los flujos de caja de la empresa apalancada’’, se realiza un préstamo de
5.000 USD, al 18% de interés anual, pagaderos a 2 afios plazon.

6.2 ANALISIS FINANCIERO
Con base en los supuestos anteriores se obtuvo los siguientes resultados:

En el Flujo de Caja — Supuesto Pesimista” se presentan flujos anuales positivos, cuyo
Valor Actual Neto es de $14,919.62 y un Tasa Interna de Retorno del 75%. El VAN
positivo y el TIR mayor que la tasa de descuento indican que el proyecto es rentable.

Indices de rentabilidad:
Utilidad Bruta sobre Ventas: Se reduce de 13.399% el primer afio, a 10.862% el tercer
afio; para recuperarse el cuarto afio (12.913%) y ascender el ultimo aiio.

Utilidad Neta sobre Ventas: Al igual que el indice anterior, la utilidad neta sobre ventas
desciende los tres primeros ailos, se recupera el cuarto y asciende el quinto afio.

Retorno sobre Inversion Total: este ratio es un buen indicador sobre la rentabilidad del
proyecto, este flujo presenta una recuperacion de 0.75 ddlares por cada délar invertido
el primer afio, asciende a $0.76 el segundo afio, para reducirse a $0.67 el tercero; vy,
$0.83 y $0.90 el cuarto y quinto afios respectivamente.

El Flujo de Caja — Supuesto Optimista’, presenta de igual manera flujos positivos afio
tras afio, el VAN de este flujo es de $118,616.32 y el TIR de 299.51%. De la misma
forma que el supuesto pesimista, este presenta un VAN positivo y una Tasa Interna de
Retorno mayor a la Tasa de Descuento, lo que deja ver la rentabilidad del proyecto.

Indices de rentabilidad:
Utilidad Bruta sobre Ventas: Se reduce de 34.33% el primer afio, a 33.11% el segundo

afio, y el tercer afio 31%; para recuperarse el cuarto afio (32.20%) y ascender el ultimo
afio 32.75%

' Ver ANEXO H-3 Y ANEXO H-4.
2 Ver ANEXO H-5.
3 Ver ANEXO H-1.
" Ver ANEXO H-2.
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Utilidad Neta sobre Ventas: Al igual que el indice anterior, la utilidad neta sobre ventas
desciende los tres primeros afios de 25.47% a 22.90%, se recupera el cuarto y quinto
afios, 23.46% a 23.62%.

Retorno sobre Inversion Total: El primer afio presenta una recuperacion de 2.95 délares
por cada délar invertido, el segundo afio asciende a $3.03; sigue en ascenso el tercer y
cuarto afio; para finalizar con un ratio de $3.58 el quinto afio.

En los Flujos de Caja de los Supuestos de la Empresa Apalancada’ se presentan en
ambas opciones VAN positivo y TIR mayor a la Tasa de Descuento. En €l caso del

Supuesto Pesimista, el VAN es de $15,313.74 y el TIR es de 104%; en el Supuesto
Optimista el VAN asciende a $119,126.35 y el TIR 414.11%; con estos datos se puede
concluir que en ambos casos el negocio es rentable.

En el caso de apalancar la empresa, tanto el VAN como el TIR presentan valores
superiores a los de la empresa sin endeudamiento.

En cuanto a los indices de rentabilidad
Indices de rentabilidad — Supuesto Pesimista:

Utilidad Bruta sobre Ventas: Se reduce de 13.399% el primer afio, a 10.862% el tercer
afio; para recuperarse el cuarto afio (12.913%) y ascender el ultimo afio.

Utilidad Neta sobre Ventas: Se incrementa de 10.452% el primer afio a 10.683% el
segundo afio; el tercer afio desciende a 9.145%, para incrementarse al 10.792 el cuarto
afioy a 11.119% el quinto.

Retorno sobre Inversion Total: Este flujo presenta una recuperacion de 0.69 dolares por
cada ddlar invertido el primer afio, asciende a $0.74 el segundo afio, para reducirse a
$0.67 el tercero; y, $0.83 y $0.90 el cuarto y quinto afios respectivamente.

Indices de rentabilidad — Supuesto Optimista:
Utilidad Bruta sobre Ventas: Se reduce de 34.33% el primer afio, a 31% el tercer afio;
para recuperarse €l cuarto afio y quinto afios con 32.20% y 32.75% respectivamente.

Utilidad Neta sobre Ventas: Se reduce de 25.22% el primer afio a 24.38% el segundo
afio; el tercer afio desciende a 22.90%, para incrementarse al 23.46% el cuarto afio y a
23.62% el quinto.

Retorno sobre Inversion Total: Este flujo presenta una recuperacién de 2.92 délares por
cada délar invertido el primer afio, asciende a $3.02 el segundo afio, $3.03 el tercero; y,
$3.32 y $3.58 el cuarto y quinto afios respectivamente.

5 Ver ANEXOS H-3 Y ANEXO H-4.
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Para_los Supuestos Pesimistas, el punto de equilibrio’® en unidades aumenta el 7.4%
del primer afio al segundo, se incrementa el 16.74% del segundo al tercer afio, del tercer
al cuarto afio se presenta un decremento del —3.478%, para finalmente presentarse un
incremento del 3.603% del cuarto al quinto afio.

Esta variacién se debe principalmente a la variabilidad de los costos fijos que se
presentan en los diferentes afios.

En_los Supuestos Optimistas, el punto de equilibrio’’ en unidades aumenta el 24.17%
del primer afio al segundo, se incrementa el 31.65% del segundo al tercer afio, del tercer
al cuarto afio se presenta un decremento del -2.67%, para finalmente presentarse un
incremento del 2.74% del cuarto al quinto afio.

Esta variacién se debe principalmente a la variabilidad de los costos fijos que se
presentan en los diferentes afios.

" Ver ANEXO G-1
" Ver ANEXO G-2.
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CONCLUSIONES

No existe suficiente informacién de las entidades gubernamentales; por lo que el
investigador debe levantar su propia base de informacién primaria para la
realizacién del estudio.

El estudio se vio afectado por la falta de recursos para la adquisicién de bases de
datos; y, de tiempo para la realizacién del mismo.

Existe gran cantidad de tasas e impuestos que un establecimiento de este tipo
debe cancelar para su legal funcionamiento, tanto al Ministerio de Turismo;
como al Municipio de Quito y a la Intendencia de Policia.

Una cafeteria de estas caracteristicas estd obligada a estar en constante
innovacién en cuanto a presentacion y variedad de los productos, asi como la
decoracidén del local; para con esto lograr satisfacer las expectativas, deseos y
preferencias de los clientes.

En el sector en el que se piensa establecer la cafeteria existe gran cantidad de
competidores, tanto directos como indirectos; de igual manera los productos
ofrecidos en la cafeteria tienen muchos sustitutos como hot-dogs, jugos
envasados, entre otros.

La materia prima indispensable para producir todos y cada uno de los productos
que se ofrece en la cafeteria, es proveida por gran cantidad y variedad de
proveedores, quienes ofrecen variedad de productos.

Se llegd a determinar que un establecimiento como la cafeteria de estudio,
requiere para la produccién de los diferentes productos la utilizacién el sistema
Semi-Artesanal, el cual no necesita de maquinaria costosa y de tecnologia de
punta.

Se utilizard maquinaria convencional como: cocina a gas, horno microondas,
cafeteras, licuadoras, etc; que son herramientas de cocina habituales en este tipo
de establecimiento.

El personal necesario para trabajar en un negocio de este tipo no es
necesariamente calificado.

Para el andlisis financiero del proyecto se presenté dos supuestos: pesimista y
optimista. Los dos resultaron viables.

En el caso de que se decidiere apalancar el negocio los dos supuestos arrojaron
un VAN y un TIR superior al de la empresa sin apalancar.
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Los resultados que arrojaron los flujos de caja para los supuestos pesimista y
optimista antes mencionados, reflejan la viabilidad del proyecto de la cafeteria.

Cabe destacar que para el supuesto pesimista (empresa con Yy sin
apalancamiento), a pesar de tener un VAN positivo y un TIR mayor a la tasa de
descuento; las utilidades anuales obtenidas no son altas.

Se considera que el supuesto pesimista se adapta mucho mds a la realidad que el
supuesto optimista; ya que las cifras y montos obtenidos se asemejan a los que
manejan las cafeterias que ya estén en funcionamiento en el sector.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que el investigador levante su propia base de datos para la
realizacién de un estudio similar.

Para un negocio con las caracteristicas del estudiado se debe realizar publicidad
y promocién de ventas del establecimiento periédicamente.

Tener en cuenta que la promocidn es una herramienta primordial en este tipo de
negocio.

Contactar varios proveedores (quienes ofrezcan variedad de productos) de la
materia prima necesaria en el negocio con quienes se debe procurar mantener
una relacién comercial cordial.

Al escoger la estrategia de diferenciacion; que el establecimiento mantenga un
proceso innovador constante en cuanto a la presentacion y variedad de los
productos que se ofrecen en la cafeteria; asi como en la decoracién del local.

Mantener un excelente ambiente de trabajo es muy importante en este tipo de
negocios, ya que es el personal es quien da la cara al cliente y si los trabajadores
no estan contentos con su trabajo, su actitud se ve reflejada en la atencién y en el
ambiente del establecimiento.

Para tener éxito en el negocio hay que tener muy en cuenta la misién y los
valores del negocio para cumplir la visién establecida.

Para lograr un mejor desempefio en cada una de las actividades que se
desarrollan en la cafeteria, se debe capacitar a los trabajadores en aquellos
aspectos que envuelven las actividades del negocio.

Al escoger la estrategia de diferenciaciodn, la calidad se convierte en una mejora
continua en las diferentes 4reas del servicio de cafeteria.

Para posicionarse en la mente del cliente como un lugar innovador, diferenciado
de la competencia; hay que tratar de crear un sentido de lealtad en los clientes
para con el establecimiento.

Dentro de la estrategia, se debe contemplar estrategias operacionales que
permitan mantener las ventas y mejorar los costos, en el drea de produccién,

ventas, cadena de valor del negocio.

Se debe procurar mantener el nivel de precios por un periodo prolongado.
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ANEXO A-1

Requisitos para la categorizacion de los establecimientos de Comidas vy Bebidas

Segun el Instructivo para la ejecucién de las Normas y disposiciones del Departamento
de Registro y Control los restaurantes, cafeterias y Fuentes de Soda se categorizan de
acuerdo a los siguientes requisitos:

Restaurantes De Lujo

Instalaciones:

a) Entradas: Entrada para los clientes independiente de la del personal de servicio y
mercaderias.

b) Vestibulo: Con guardarropa, teléfono y servicios higiénicos, independientes para
hombres y mujeres. En el vestibulo podra instalarse un Bar.

¢) Comedor: Superficie, capacidad y categoria adecuada al servicio.

d) Cocina: Con elementos acordes a su capacidad, office, almacén, cadmaras
frigorificas y cuartos frios para carnes, pescados y verduras, mesa caliente,
fregaderos, extracciéon de humos y olores.

e) Mobiliario: Alfombras, ldmparas, tapiceria, vajilla, cristaleria, mateleria vy
servilletas de tela acorde a la categoria.

f) Aire acondicionado y o calefaccion.

g) Ascensor: Si el establecimiento tuviese més de una planta interior.

h) Escalera de servicio: Si el establecimiento tuviese mds de una planta interior.

i) Dependencias del personal de servicio: Comedor, vestuarios, servicios higiénicos
independientes para el personal masculino y femenino.

Servicios:

a) Carta de platos: Un primer grupo de entradas, con diez variedades y cuatro sopas o
cremas.
Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos con cinco variedades.
Un tercer grupo de pescados con cinco variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con cinco variedades.
Un quinto grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas con cinco
variedades.

b) Carta de vinos: con cinco variedades para cada grupo de vinos blancos, rosados,
tintos, licores, whiskies, cofiacs y chanpagnes. Asi como aguas, cervezas, coles,
refrescos, café e infusiones.

El servicio se hard de fuente a plato, utilizdndose mesas auxiliares o gueridones,
rechauds o infernillos y cubre fuentes o cubre platos para la salida de platos de la cocina
al restaurante.

Personal:
a) Un maitre o jefe de comedor: con conocimientos del idioma inglés.
b) Personal suficiente y uniformado, con estaciones de cuatro mesas por salonero.



Restaurante De Primera Categoria:

Instalaciones:

a)
b)
c)
d)

e)

Entradas: Entrada para los clientes independiente de la del personal de servicio y
mercaderias.

Vestibulo: Con guardarropa, teléfono y servicios higiénicos, independientes para
hombres y mujeres.

Comedor: Superficie, capacidad y categoria adecuada al servicio.

Cocina: Con elementos acordes a su capacidad, office, almacén, cdmaras
frigorificas y cuartos frios para carnes, pescados y verduras, mesa caliente,
fregaderos, extraccién de humos y olores.

Mobiliario: Alfombras, ldmparas, tapiceria, vajilla, cristaleria, mateleria y
servilletas de tela acorde a la categoria.

f) Aire acondicionado y o calefaccion.

g) Ascensor: Si el establecimiento estd situado en planta superior a la cuarta del
edificio.

h) Escalera de servicio: Si el establecimiento tuviese mds de una planta interior.

i) Dependencias del personal de servicio: Comedor, vestuarios, servicios higiénicos
independientes para el personal masculino y femenino.

Servicios:

a) Carta de platos: Un primer grupo de entradas, con variedades y tres sopas o
cremas.
Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos con cuatro variedades.
Un tercer grupo de pescados con cuatro variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con cuatro variedades.
Un quinto grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas con
cuatro variedades.
b) Carta de vinos: con cuatro variedades para cada grupo de vinos blancos,
rosados, tintos, licores, whiskies, coflacs y champagnes. Asi como aguas, cervezas,
coles, refrescos, café e infusiones.

Personal:

a) Un maitre o jefe de comedor: con conocimientos del idioma inglés.

b) Personal suficiente y uniformado, con estaciones de seis mesas por salonero.

Restaurante De Segunda Categoria:

Instalaciones:

a)
b)
©)
d)

e)

Entradas. Una sola entrada para los clientes y personal de servicio y mercancias.
Teléfono, servicios higiénicos independientes para hombres y mujeres.

Sala comedor. Superficie, capacidad y categoria adecuada al servicio.

Cocina: Con elementos acordes a su capacidad, frigorificos, fregaderos, almacenes
y extractor de humos.

Mobiliario: Decoracidn, vajilla, cuberterfa, cristaleria, mateleria y servilletas acorde
a la categoria.



f) Dependencias del personal de servicio: servicios higiénicos.

Servicios:

a) Carta de platos: Un primer grupo de entradas, con cinco variedades y dos sopas.
Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos con tres variedades.
Un tercer grupo de pescados con tres variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con tres variedades.
Un quinto grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas con tres
variedades.

b) Carta de vinos: con tres variedades para cada grupo de vinos blancos, rosados,
tintos, licores, whiskies, cofiacs y champagnes. Asi como aguas, cervezas, colas,
refrescos, café e infusiones.

Personal:
Personal suficiente y uniformado, con estaciones de ocho mesas por salonero.

Restaurante De Tercera Categoria:

Instalaciones:

a) Entradas: Una sola entrada para los clientes y personal de servicio y mercaderias.

b) Teléfono y servicios higiénicos, comunes para hombres y mujeres.

¢) Comedor. Superficie, capacidad y categoria adecuada al servicio.

d) Cocina: Con elementos acordes a su capacidad, frigorificos, fregaderos y bodegas.

e) Mobiliario: Decoracién, vajilla, cuberteria, cristaleria, mateleria decorosa y acorde
a su categoria.

f) Dependencias del personal de servicio: servicios higiénicos.

Servicios:
a) Carta de platos: Un primer grupo de entradas y sopas con cuatro variedades.
Un segundo grupo de huevos y fideos con dos variedades.
Un tercer grupo de pescados con dos variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con dos variedades.
Un quinto grupo de postres, con dos variedades.

Personal:
a) El personal en contacto con el publico se presentard aseado y limpio usando prendas
apropiadas que le identifique como tal.

Restaurante De Cuarta Categoria:

Instalaciones:

a) Comedor. Independiente de la cocina y adecuado al servicio y categoria.
b) Cocina: Limpia, decorosa e higi€nica.

¢) Servicios higiénicos: comunes para la clientela y el personal de servicio.



Servicios:
a) Carta de platos y bebidas: Con una variedad de platos y bebidas

Personal:

a) Personal suficiente y uniformado, con estaciones de ocho mesas por salonero.

Restaurante de especialidades

Les serdn aplicados respectivamente para cada una de las categorias, las mismas
prescripciones que para los restaurantes de Lujo, Primera, Segunda, Tercera y Cuarta,
tomando en consideracién solamente en los relacionados con la especialidad del
restaurante, en cuanto a cantidad de variedades.

Cafeterias De Lujo, Primera, Segunda, Tercera Y Cuarta Categorias:

Instalaciones:
Serdn la aplicacién de las mismas prescripciones que para los restaurantes de lujo,
primera, segunda, tercera y cuarta categorias.

Servicios:

La carta de platos y bebidas se englobaré a todos los servicios que presten, tanto platos
frios, calientes, simples o combinados, asi como toda clase de bebidas sean o no
alcohdlicas.

Incluiran los siguientes platos como minimo por categoria:

a) Cafeterias de Primera: Seis platos (dos de carne, dos de pescado y dos varios).
b) Cafeterias de Segunda: Cinco platos (dos de carne, dos de pescado y uno varios).
c) Cafeterias de Tercera: Cuatro platos (dos de carne, uno de pescado y uno varios).
d) Cafeterias de Cuarta: Tres platos (uno de carne, uno de pescado y uno varios).

Personal:
a) El personal en contacto con el publico se presentard aseado y limpios usando
prendas apropiadas que le identifiquen como tal.

Fuentes De Soda De Primera, Segunda Y Tercera Categorias

Instalaciones:
Seran de aplicacién las mismas prescripciones, respectivamente por categorias, como
los restaurantes, solamente con lo relacionado con su tipo.

Servicios:

El servicio para la Fuentes de Soda serd de comidas rapidas, tales como: sanduches,
empanadas, pastas, helados y bebidas no alcohdlicas, como: café, infusiones, refrescos,
jugos, aguas minerales y cervezas.



Personal:
El personal en contacto con el publico se presentard aseado y limpio usando prendas

apropiadas que le identifiquen como tal.”

" Instructivo para la Ejecucién de Normas y Disposiciones del Departamento de Registro y Control del
Ministerio de Turismo, pags: desde 366 hasta 373.



ANEXO A-2

FUENTE: Informacién obtenida del Catastro de Servicios Turisticos del Ministerio de Turismo, 2002.
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo

ANEXO A-3

FUENTE: Banco Central del Ecuador
Informacién obtenida del Folleto Ecuador: Inversion Turistica del Min. De Turismo PG. 11
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo



ANEXO A4

FUENTE: Banco Central del Ecuador
Informacién obtenida del Folleto Ecuador: Inversién Turistica del Min. De Turismeo PG. 11
ELABORADO POR: Pamela Jaramillo



ANEXO A-5

Uso del suelo existente

El Barrio “La Mariscal”, debido a la gran concentracién de actividades comerciales y de
diversién que alli se desarrollan, se ha convertido en un sector conflictivo en la ciudad
de Quito; por esto el Municipio de Quito, a través de la Direccién Metropolitana de
Planificacién dicta una Ordenanza que regula los usos de suelo de “La Mariscal”, con
esto tiene un mayor control sobre los establecimientos situados en el barrio y las
actividades que estos desarrollan.

La Ordenanza dicta dos clases de usos de suelo: global y pormenorizado, el uso global
de la Mariscal es RESIDENCIAL; y el pormenorizado RESIDENCIAL MULTIPLE
(Vivienda y usos compatibles lote 600-1000 m2)

Los usos pueden ser: permitidos, aquellos que se caracterizan por determinado dmbito,
de acuerdo al nivel de impacto en las actividades urbanas y su jerarquia o tamaiio; y
prohibidos, aquellos cuya implantacién esté expresamente impedida por el impacto
negativo en las actividades urbanas, como aquellos cuya implantacién queda
imposibilitada por determinaciones de aplicacién de las Normas vigentes en materia de
seguridad, salubridad, medio ambiente o cualquier otra legislacién nacional o sectorial
vigente de aplicacién.*!

“La concentracioén de actividades que tienen que ver con el comercio de diversion, en
ciertas partes de la ciudad ha traido consecuencias negativas, para la poblacién, para la
estructura urbana y para la gestiéon municipal, por los niveles de deterioro y alteracién
del orden publico que ha ocasionado.” Brad

De acuerdo a la Ordenanza Municipal; los usos de suelo para la actividad comercial, se
los ha clasificado de la siguiente manera:

Comercio

Comercio barrial.
Comercio Sectorial.
Comercio Zonal.
Comercio Especial.
Comercio Restringido.

Los establecimientos de comidas y bebidas se encuentran categorizados como
establecimientos de comercio y mds especificamente estdn sitiados dentro de la
categoria de comercio sectorial.

Segiin la jerarquia de los establecimientos comerciales, el negocio se encuentra en: ™"

A31 Ordenanza Municipal.
A52 L
Ordenanza Municipal.

A3 Ordenanza Municipal, Cuadro #1: Usos de suelo por impacto de actividad urbana.



e Comercio Sectorial:
Almacenes de articulos de hogar, imprentas, oficinas profesionales, hoteles,
restaurantes, cafeterias, fuentes de soda, agencias de bancos, importacién, viajes y
turismo, financieras, micromercados. Bodegas de abasto, ferreterias, materiales
eléctricos, vidrierias, metales y pinturas.

Condiciones Minimas

La tabla A-5.1 indica el 4rea minima requerida para el funcionamiento de locales
comerciales, de acuerdo a la Ordenanza que regula los usos del suelo en La Mariscal.

Area minima requerida|Area requerida Ubicacion
para locales de venta e — .
Con rial Hasta 100 m2 En planta baja

FUENTE: Ordenanza que regula los usos del suelo para La Mariscal. TABLA: A-5.1
ELABORADO POR: Direcclén General de Planificacién, Marzo 2001.

Para el establecimiento de la cafeteria fuente de soda se cuenta con un &drea de
aproximadamente 50 m2.

Compatibilidades del uso de suelo

La tabla A-5.2 indica la compatibilidad de usos de suelo por impacto de las actividades
comerciales urbanas del sector La Mariscal.

Compatibilidad de usos de suelo por impacto de las actividades urbanas

COMERCIO
Comercio Vecinal Comercio Sectorial Comercio Zonal

RESIDENCIAL |

Residencial Miiltiple | Uso compatible | Uso Compatible | Uso Compatible

FUENTE: Ordenanza que regula los usos del suelo para La Mariscal. Tabla A-5.2
ELABORADO POR: Direccién General de Planificacién, Marzo 2001.



ANEXO A-6

Valores de Tasas por Permiso Sanitario de Funcionamientos de los
Establecimientos de Comidas y Bebidas

Pagardn la cantidad que resulte de multiplicar el nimero total de mesas/cuatro
comensales que posea el establecimiento por el valor/mesa que corresponda en esta
tabla de acuerdo al tipo y la categoria otorgados por el Ministerio de Turismo.

El niimero total de mesas/cuatro comensales se obtiene dividiendo el nimero total de
plazas del establecimiento para cuatro:

Cédigo Concepto Valor/mesa délares
2.1.1 Restaurantes y cafeterias

2.1.1.1 Lujo 1.30

2.1.12 Primera 1.20

2.1.1.3 Segunda 1.05

2.1.14 Tercera 0.95

2.1.1.5 Cuarta 0.85

Fuente: Manual Legal de Turismo; Ediciones Legales (Dc t rado en el Ministerio de Turismo). Pag. 915.

Valores de Tasas por Permiso Sanitario de Funcionamientos de Fuentes de Soda

Pagaran la cantidad fija que les corresponda, en esta tabla, de acuerdo al tipo y categoria
otorgados por el Ministerio de Turismo.

Cédigo Concepto Valor délares
2.24 Fuentes de Soda

2.2.4.1 Primera 15.00

2242 Segunda 7.50

2243 Tercera 3.75

Fuente: Manual Legal de Turismo; Ediciones Legales (Documento encontrado en el Ministerio de Turismo). Pg.916.

Valor del Registro y de la Licencia Anual de Funcionamiento para
Establecimientos de Comidas y Bebidas

2.1. Restaurantes y Cafeterias
Pagardn la cantidad que resulte de dividir el valor mdximo fijado a continuacién por
cada categoria para 30, y multiplicado por el nimero total de mesas de cada

establecimiento, hasta un tope maximo del valor fijado para cada categoria.

Para el cdlculo del nimero de mesas, se considerard el nimero de plazas total del
establecimiento, dividido para cuatro.




Categoria VALOR A PAGAR | VALOR A PAGAR
Por mesa en US$ | Miximo en US$
2.1.1 Lujo 11.33 340.00
212 Primera 9.33 280.00
2.1.3 Segunda 7.33 220.00
2.14 Tercera 5.00 150.00
2.1.5 Cuarta 4.00 120.00

2.3  Fuentes de Soda

Pagarén la cantidad fija que les corresponda de acuerdo al siguiente detalle:

Categoria VALOR A PAGAR | VALOR A PAGAR
Por mesa en US$ | Maximo en US$
24.1 Primera - 30
2.4.2 Segunda - 20
2.4.3 Tercera - 15

Fuente: Manual Legal de Turismo; Edici

Legales (D

to encontrado en el Mlinisterio de Turismo).




ANEXO B-1
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
ENCUESTA A POSIBLES CLIENTES DE LA CAFETERIA

I.
Encuestador: Pamela Jaramillo Fecha:

Datos del Encuestado:

= Reside en La Mariscal? : S10 NOUO
=  Sexo: FO MO

IL Solicitud de colaboracion: Realizada verbalmente por el encuestador.

III.  Instrucciones:

Es indispensable para este estudio que Ud. conteste con la mayor seriedad y sinceridad
posible. En las preguntas de respuesta multiple Ud. puede seleccionar varias categorias
para su respuesta.

*Aclaracion: El sector de La Mariscal se encuentra limitado por: Av. Orellana y
Corunia al norte, Av. Patria al Sur, Av. 12 de Octubre al este y Av. 10 de Agoste al
oeste.

IV.  Cuestionario:
1. ; Visita Ud. las cafeterias de La Mariscal?.
SI O NO O

*Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 4.

2. Por qué escoge Ud. visitar determinada cafeteria?.

a) Por la comida O
b) Por el servicio y la atencion [
c¢) Por la ubicacion 0
d) Por los precios O

e) Por la imagen que el establecimiento proyecta a los clientes
f) Por pasar un momento agradable

(10O

3. Generalmente, cuanto gasta Ud. cuando va a una cafeteria?
a). 1a5 USD
b). 6a 10 USD
c). Més de 10 USD

R



A continuacion se enumera una serie de productos que se ofreceran en la cafeteria

objeto de la investigacion.

4. Compra Ud. estos productos?. (cada producto requiere de una respuesta).

a)

Sanduches

SO NO

Si su respuesta es afirmativa:

JCuantas veces a la semana compra este producto?
a.l) No compra semanalmente el producto 0
a.2) Dela3vecesporsemana [

a.3) De4 a6 veces por semana [

a4) Masde 6 vecesalasemana [

JCuanto estaria dispuesto a pagar por un sinduche mediano (jamén y

queso; pernil)?

b)

a.5) De0.50a1 dolar

a.6) de1.10a 1.30 dolares
a.7) de1.31a1.50dolares
a.8) de1.51 a1.70 dolares
a.9) Masde 1.70 dolares

I O O O [

Ensaladas de frutas (preparadas)

SO NO

Si su respuesta es afirmativa:

<Cuantas veces a la semana compra este producto?
b.1) No compra semanalmente el producto O
b.2) Del a3 veces por semana [

b.3) De4 a6 veces por semana [

b.4) Mas de 6 veces a la semana [

.Cuanto estaria dispuesto a pagar por una ensalada de frutas mediana?
b.5) De0.50a 1 dolar O
b.6) de 1.10 a 1.30 dolares G
b.7) de 1.31a1.50 dolares O
b.8) de 1.51 a1.70 dolares O
b.9) Masde 1.70 dolares ]

Ensaladas de vegetales (preparadas)

SO NO

Si su respuesta es afirmativa:

.Cuantas veces a la semana compra este producto?
c.1) No compra semanalmente el producto O
c.2) Del a3 vecespor semana [

c.3) De4a6vecespor semana [



c4) Masde 6 veces a la semana [J

.Cuanto estaria dispuesto a pagar por una ensalada de vegetales mediana?
c.5) De0.50 a1 dolar

c.6) de1.10a 1.30dolares
c.7) de1.31a1.50doblares
c.8) del.51a1.70 dolares
c.9) Masde 1.70 dolares

I o R O

Empanadas

SO NI

Si su respuesta es afirmativa:

.Cuantas veces a la semana compra este producto?
d.1) No compra semanalmente el producto 0
d.2) De a3 vecespor semana []

d3) De4a6vecespor semana [

d4) Masde6 vecesalasemana 0

¢Cuidnto estaria dispuesto a pagar por una empanada mediana (carne,
pollo, queso, chilenas) ?

d.5) De0.50al dolar O
d.6) de1.10a1.30dolares 0
d.7) Mas de 1.30 dolares O

Postres ( ej: trozos de pastel, pastas)
SO NO
Si su respuesta es afirmativa:
<Cuantas veces a la semana compra este producto?
e.l) No compra semanalmente el producto O
e2) De a3 vecesporsemana [l
e3) De4 a6 vecespor semana [J
e4) Masde6vecesalasemana [

<Cuanto estaria dispuesto a pagar por un postre(trozo de pastel; pasta)?

eS5) De0.50al dolar d
e6) del.10a 1.30dolares O
e.7) Masde 1.30 dolares O

Pizzas Individuales

SO N[O

Si su respuesta es afirmativa:

<Cuantas veces a la semana compra este producto?
f.1)  No compra semanalmente el producto O
f2) De 1 a3 veces por semana [

f3) De4 a6 veces por semana ]



g)

h)

f4) Mas de 6 veces a la semana [J

cCuanto estaria dispuesto a pagar por una pizza individual (Queso y

jamoén; queso y salami)?.
£f5) De0.50a 1 dolar

£6) de1.10a 1.30 dolares
£7) de1.31a1.50 dolares
f8) de 1.51 a1.70 dolares
f9) Masde 1.70 dolares

I O |

Gaseosas (botella individual-500 cc)

SO N[

Si su respuesta es afirmativa:

.Cuantas veces a la semana compra este producto?
g.1) No compra semanalmente el producto N
g2) Del a3 vecespor semana []

g3) De4 a6 vecespor semana [

g4) Masde 6 veces alasemana [J

+Cuanto estaria dispuesto a pagar por una gaseosa (botella 500 cc)?
g5) De0.50a 1 dolar O
g.6) Masdel dolar O

Agua envasada (botella individual)

SO NO

Si su respuesta es afirmativa:

<Cuantas veces a la semana compra este producto?
h.1)  No compra semanalmente el producto O
h.2) De1a3 veces por semana [

h.3) De4 a6 veces por semana [

h.4) Mas de 6 veces a la semana []

JCuanto estaria dispuesto a pagar por una agua envasada (botella

individual)?
h.5) De0.50a 1 dolar a
h.6) Masde 1 dolar a

Agua Aromatica e infusiones (taza)

SO NO

Si su respuesta es afirmativa:

<Cuantas veces a la semana compra este producto?
i.1)  No compra semanalmente el producto O
1.2) De 1 a3 veces por semana []

1.3) De4 a6 veces por semana U

1.4) Masde 6 veces a la semana [



»

k)

1)

.Cuanto estaria dispuesto a pagar por una taza de agua aromatica o una

infusion?

i.5) De0.50a1 doblar O
1.6) de 1.10 a 1.30 dolares O
1.7)  Mas de 1.30 dolares 0

Café (taza) — capuchino, mocachino, tinto.

SC N

Si su respuesta es afirmativa:

<Cudntas veces a la semana compra este producto?
j.1)  No compra semanalmente el producto O
j.2) De 1 a3 veces por semana [

j3.3) De4 a6 veces por semana [

j-4)  Mas de 6 veces a la semana [J

. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una taza de café?

j.5) De0.50 al dolar O
j.6) de 1.10 a 1.30 dolares [
j.7)  Mas de 1.30 dodlares J

Jugos de Frutas Naturales

S B NO

Si su respuesta es afirmativa:

+Cuantas veces a la semana compra este producto?
k.1) No compra semanalmente el producto O
k2) De a3 vecespor semana [

k.3) De4 a6 veces por semana U

k.4) Mas de 6 veces a la semana [

.Cuanto estaria dispuesto a pagar por un jugo de frutas naturales de

tamaiio grande (480 ml - 2 tazas) ?
k.5) De0.50a1 doélar

k.6) de1.10a 1.30 dolares

k.7) de 1.31a1.50 dolares

k.8) Masde 1.50 dolares

[ R

Batidos de Frutas Naturales

SO NO

Si su respuesta es afirmativa:

.Cuantas veces a la semana compra este producto?
1.1)  No compra semanalmente el producto 0
1.2) De 1 a3 veces por semana [

13) De4 a6 veces por semana ]

1.4)  Mas de 6 veces a la semana [



<Cuanto estaria dispuesto a pagar por un batido de frutas naturales de
tamaiio grande (480 ml — 2 tazas)?
1.5) De0.50 a 1 dolar

1.6) de 1.10 a 1.30 dolares

1.7)  de 1.31 a 1.50 dolares

1.8) Mas de 1.50 dolares

R

m) Cerveza
SO NO
Si su respuesta es afirmativa:
<Cuantas veces a la semana compra este producto?
m.1) No compra semanalmente el producto O
m.2) De 1 a3 veces por semana [
m.3) De 4 a6 veces por semana [
m.4) Masde 6 veces a la semana []

JCuanto estaria dispuesto a pagar por una cerveza importada grande
(tamaiio individual-grande-500 ml)?.

m.5) De0.50 a1 dolar ad
m.6) de 1.10 a 1.30 dolares O
m.7) de 1.31 a 1.50 dolares O
m.8) Mas de 1.50 dolares O

iMuchas gracias por su colaboracién, la informacion que Ud. ha proporcionado es de
vital importancia para la investigacion!.



ANEXO C-1
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ANEXO E-1  Sanduche de queso y Jamén

Item Especificacion Cantidad Unidad Precio Unidad | Cantidad utilizada Unidad Precio unitario
1 Jamoén 1 kg S/ 5.70 0.0144 grs S/ 0.090
2 Queso 50 rebanadas | S/ 5.70 1 rebanada | S/ 0.130
3 Pan Ajonjoli, integral o Baguette 1 pan S/ 0.22 1 pan S/ 0.220
4 Mayonesa 1 bote S/ 2.05 1 cda. S/ 0.065
5 Servilleta 200 Unidad S/ 0.82 | Unidad S/ 0.004
6 Funda 100 Unidad S/ 0.15 1 Unidad S/ 0.002
COSTO UNITARIO S/ 0.511

ANEXO E-2 Sanduche de pernil

Item Especificacion Cantidad Unidad Precio Unidad | Cantidad utilizada Unidad Precio unitario
1 Lechuga 1 Unidad S/ 0.32 2 hojas S/ 0.064
2 Encebollado (tomate y cebolla) 1 kg S/ 1.20 2 cds S/ 0.041
3 Pan Ajonjoli, integral o Baguette 1 pan S/ 0.22 1 pan S/ 0.220
4 Pernil 1 kg S/ 6.00 0.0144 grs S/ 0.120
5 Servilleta 200 Unidad S/ 0.82 1 Unidad S/ 0.004
6 Funda 100 Unidad S/ 0.15 1 Unidad S/ 0.002
COSTO UNITARIO S/ 0.451

ANEXO E-3  Ensalada de frutas

Item Especificacion Cantidad Unidad Precio Unidad | Cantidad utilizada Unidad Precio unitario
1 Piia 1000 grs S/ 0.49 150 grs S/ 0.074
2 Platano 1000 grs S/ 0.36 150 grs S/ 0.054
3 Papaya 1000 ers S/ 0.85 15 grs S/ 0.013
4 Sandia 1000 ars S/ 0.28 150 grs S/ 0.042
5 Frutilla 1000 grs S/ 1.50 50 grs S/ 0.075
6 Crema batida 200 cc S/ 0.80 20 cc S/ 0.080
7 Aderezo de fresa 80 cds S/ 2.23 2 cds S/ 0.056
8 Empaque con tapa 25 Unidad S/ 0.50 1 Unidad S/ 0.020
9 Servilleta 200 Unidad S/ 0.82 | Unidad S/ 0.004
10 Cubierto de pldstico 25 Unidad S/ 0.30 1 Unidad S/ 0.012
11 Funda 100 Unidad S/ 0.15 | Unidad S/ 0.002
COSTO UNITARIO S/ 0.431




® &
ANEXO E-4  Ensalada de vegetales

Item Especificacion Cantidad Unidad Precio Unidad | Cantidad utilizada Unidad Precio unitario
1 Lechuga 1000 grs S/ 0.69 75 grs S/ 0.052
2 Tomate 1000 grs S/ 0.90 75 grs S/ 0.068
3 Col 1000 grs S/ 0.65 75 grs S/ 0.049
4 Zanahoria 1000 grs S/ 0.60 75 grs S/ 0.045
5 Pimiento 1000 grs S/ 1.50 75 grs S/ 0.113
6 Aceite 1000 ml S/ 2.19 10 ml S/ 0.022
7 Vinagre 500 ¢S S/ 0.95 8 cc S/ 0.015
8 Sal 1000 ars S/ 0.45 2 grs S/ 0.001
9 Empaque con tapa 25 Unidad S/ 0.50 1 Unidad S/ 0.020
10 Servilleta 200 Unidad S/ 0.82 1 Unidad S/ 0.004
11 Cubierto de plastico 25 Unidad S/ 0.30 1 Unidad S/ 0.012
12 IFunda 100 Unidad S/ 0.15 1 Unidad S/ 0.002
COSTO UNITARIO S/ 0.401

ANEXO E-5 Empanada

Item Especificacion Cantidad Unidad Precio Unidad | Cantidad utilizada Unidad Precio unitario
1 Empanada 1 Unidad S/ 0.70 1 Unidad S/ 0.700
2 Servilleta 200 Unidad S/ 0.82 1 Unidad S/ 0.004
3 Funda 100 Unidad S/ 0.15 1 Unidad S/ 0.002

S/ -
COSTO UNITARIO S/ 0.706
ANEXO E-6  Postres

Item Especificacion Cantidad Unidad Precio Unidad | Cantidad utilizada Unidad Precio unitario
1 Postre 1 Unidad S/ 0.60 I Unidad S/ 0.600
2 Servilleta 200 Unidad S/ 0.82 | Unidad S/ 0.004
3 Plato plastico 100 Unidad S/ 3.50 I Unidad S/ 0.035
4 Cubierto de plastic<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>