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RESUMEN

El presente proyecto de inversién tiene como olgettonocer si la
implementacion de un bar - café bajo el concgptp— per — minuten la ciudad de
Guayaquil es viable; concepto que es originari®dsia que se ha ido extendiendo a

MAas regiones como el europeo y que tiene gran giatean Latinoamérica.

Se han realizado las investigaciones pertinentesdeerminar la factibilidad,
la parte técnica en donde se define el nombre degknizacion, el flujo de servicio,
los objetivos empresariales, la maquinaria, lasindés areas a presentar, que en
conjunto con la parte legal, en donde se establesettocumentos necesarios para el

desarrollo del negocio, permiten que este se desérarbajo un marco de ley.

Por otro lado, dentro del estudio de mercado skzanan los aspectos tanto
generales como especificos que podrian llegatwemtiar en el negocio, asi mismo,
se realizo encuestas a 386 personas entre lassedade a 55 afios (sin excluir a
mayores de dicha edad), mediante el andlisis de sstpudo determinar las estrategias
relacionadas al producto, precio, plaza y promadidrias encuestas se pudo observar
que el 34% de la muestra considera estar dispagsigar por el tiempo transcurrido

en un local.

Finalmente, se realizd el estudio financiero enddose pudo determinar el
capital de inversidn y su respectivo financiamierge proyectaron los estados
financieros para los proximos 5 afios. Mediantenélisis de dichos factores se logro
obtener como resultado que el proyecto es viabkestpuque la TIR y demas

indicadores lo demuestran en los respectivos esosna

Palabras Claves: Proyecto de factibilidad, CoworgjrBar — café, Modelo de

negocio, Estrategias de marketing, Cafée.
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ABSTRACT

The purpose of this investment project is to knbtheé implementation of a
coffee - bar under the pay - per - minute concephe city of Guayaquil is viable;
concept that is originally from Russia that hasnbeeended to more regions like the

European and has great potential in Latin America.

Relevant investigations have been carried out teroene the feasibility; the
technical part where the name of the organizatiba, service flow, the business
objectives, the machinery and the different aredset presented are defined, which
together with the legal part, where the necessacpments are established for the

development of the business, allow the projecttiold under a framework of law.

On the other hand, within the market study, bothegal and specific aspects
that could influence the business were analyzkewiise, surveys were carried out on
386 people between the ages of 18 and 55 yeaisotiexcluding older people from
that age), by analyzing these, it was possiblesterdhine the strategies related to the
product, price, place and promotion. In the surieygas observed that 34% of the

sample considered being willing to pay for the tispent in an establishment.

Finally, the financial study was carried out whire investment capital and its
respective financing could be determined; The fonarstatements were projected for
the next 5 years. Through the analysis of thes®ifadt was possible to obtain as a
result that the project is viable since the IRR atiebr indicators demonstrate it in the

respective scenarios.

Keywords: Feasibility project, Coworking, Coffedar, Business model,

Marketing strategies, Coffee.
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RESUME

Le but de ce projet d'investissement est de savtarmise en place d'un café-
bar selon le concept du paiement a la minute danglé de Guayaquil est viable ;
concept originaire de la Russie qui a été étenpluside régions comme I'Europe et

qui a un grand potentiel en Amérique latine.

Des recherches pertinentes ont été menées poumddte la faisabilité ; la
partie technique ou le nom de l'organisation, lex fde services, les objectifs
commerciaux, les machines et les différents donsarpésenter sont définis, qui avec
la partie juridique, ou les documents nécessawas &ablis pour le développement

de I'entreprise, permettre au projet de se déralales un cadre juridique.

D’un autre c6té, dans le cadre de I'étude de matebéaspects généraux et
spécifiques susceptibles d'influencer l'entrepose été analysés, de méme, des
enquétes ont été menées aupres de 386 personessd@géd a 55 ans (sans exclure
les personnes agées de cet age), en les analysagété possible de déterminer les
stratégies liées au produit, au prix, au lieulat@romotion. Dans les enquétes, il a été
observé que 34% de I'échantillon considérait &gpaté a payer le temps passé dans

un établissement.

Enfin, I'étude financiere a été réalisée ou le tehpl'investissement et son
financement respectif ont pu étre déterminés @iats financiers ont été projetés pour
les 5 prochaines années. Grace a l'analyse decesifs, il a été possible d'obtenir
que le projet soit viable puisque le TRI et d'aslireicateurs le démontrent dans les
scénarios respectifs.

Mots Clés : Projet de faisabilité, Coworking, Café®ar, Modéle d’affaires,

Stratégies mercatiques, Café.
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INTRODUCCION

El presente trabajo, de intervencion o aplicadecawanalizar la factibilidad
en la creacion de uvar — cafébajo el conceptpay — per — minutecomo modelo de
negocio que difiere de los conceptos tradicionafesuanto a servicio ofrecido en las
cafeterias. Se hace referencia a dos elementostantes para la comprension del

desarrollo del tema, ellos sdrar — caféy modelo de negocipay — per — minute

Una empresa, cuando busca ser competitiva, seacamaumentar el valor de
los bienes y servicios que ofrece, y lo hace eaci@h con el sector econémico en el
gue se encuentra, desde donde organiza sus estsabgrdando las particularidades
del mercado. El enfoque del valor analiza, paraacsekctor, el encadenamiento

implementado desde el surgimiento de la idea l@st@nsumo por los clientes.

Originalmente las cafeterias eran consideradas gamims de encuentro para
tertulias, actualmente se han transformado pargeacadultos y jovenes con la
finalidad de brindar un espacio donde puedan resggaa su vez adquirir productos
como café, té, entre otros aperitivos. Asi mismoodwin presenta el modelo bar —
café refiriéndose a “un establecimiento similaraa tafeterias tradicionales con
tendencia a ofrecer bebidas de café rapidas” dosddientes piden, ya sea para llevar
o para consumir en el local disfrutando de los fieine que proporciona la cafeteria

como puede ser el wi-fi. (2017)

Por otro lado, el modelo de negogay — per — minutelifiere del modelo
tradicional de las cafeterias, cuyo fin es qudiehte pueda consumir gratis, pagando
solamente por el tiempo que esté en el local; dicbdelo originario de Rusia entraria

en el mercado guayaquilefio que representa unauoybati para este tipo de negocio.

Un desafio que la presente investigacion lo analesde su factibilidad,
considerando la inversion requerida y su retornduesion del posicionamiento y

posible expansion que determine el subyacenteiesiednercado.



FORMULACION DEL PROBLEMA

Como antecedente a la idea que aqui se propopeese mencionar que en
Rusia se encuentran ya 10 cafeterias bajo el noddiZderblat fundadas por Ivan
Mitin, quien ademas es creador del modelo de “riegoay — per — minute”, cuyo
origen remonta a un atico que tenia por nombre Sdaun the tree”, lugar donde, junto
a sus amigos, Ivan Mitin se reunian para desarroll@vos proyectos y, a su vez,
emprender en actividades relacionadas con las yitepoesia. A fin de sostenerse
econdmicamente se recaudaban donaciones de aqge#oasistian a disfrutar del
lugar, en vista de que poco a poco adquiri6 mudplaridad; lo que, inclusive,
condujo al grupo a tomar la decisién de alquiles tical donde se comenz6 cobrando
un rublo por minutpporque les toco enfrentar costes mas elevadotenena idea
de reunién y la particularidad de tener su progjgaeio. Del mismo modo, gracias a
la innovacion, este nuevo modelo de negocio resitiitivo y por lo tanto se crearon
nuevos locales calcando el concepto, como en Réiio en donde se muestra una

gran acogida a este nuevo sistema de serviciocéidia & Villa, 2017)

Entre los referentes de trabajos de investigadiilases al presente analisis,
se puede resaltar el realizado por dos estudiane€olombia, cuyo estudio de
factibilidad para la creacion de un café bajo eému concepto en Bogota D.C., a
través de encuestas fisicas y en linea, concluyealqo contar con cafeterias que
brinden un servicio similar al propuesto podriagiasar y aumentar su participacion
dentro del mercado bogotano puesto que los paditgs presentaban un mayor
interés por conocer sobre un nuevo modelo de negaticual lo encontraban

atractivo(Gonzélez & Vargas, 2019).

Por otro lado, el café en el Ecuador al igual quehons otros productos en
paises de la regidon latinoamericana tiene una lgea@ncia e historia en el sector
agricola que han marcado épocas de grandes bonaszasmo también épocas de
depresion. (Parrini, 2016)

Desde los inicios de la produccion del café encelaor hasta el dia de hoy
dicho sector ha sido percibido como una fuente mErtonidad no solo para los
productores y exportadores de grano de café, simbién para los sectores de la

sociedad que logran emprender en negocios vinadattproducto, como cafeterias



0 negocios de similares conceptos que, de unaaur@nera, se ubican encladena
de valorde dicho producto.

El servicio ofrecido en las primeras cafeteriagisuen el siglo XXV en
Estambul y su crecimiento fue acelerado. En esgptieel concepto de una cafeteria
era simple ya que se trataba de puntos de encugataolos hombres turcos y alli
poder discutir temas de hombres y asi poder escipé cotidianidad. (cafe 360,
2015). Estos lugares eran considerados como diéigapiencia y generalmente eran
frecuentados por personalambres cultasEsto, sin embargo, duré unos pocos afios
ya que con el pasar del tiempo aquellos sitiosiseh llenando por personas de toda

clase que buscaban un lugar de encuentro y fresziént

En occidente la tendencia resulté similar a cawddipo de locales creados
con el propdsito de tomar café, espacios altaméeteuentados por personas
intelectuales, artistas y politicos. Sin embarggs Hipatia, el concepto de cafeteria
ha cambiado con el pasar de los afios, esto seneiadporque al principio eran
considerados tan solo puntos de encuentro miegtrasen la actualidad se puede
definir como unacategoria hotelergorque involucra la existencia del servicio de

comidas, aperitivos y bebidas (2016).

Bajo el presente esquema de servicio, frecuentacianovacion de un lugar
bastante aceptado que ofrece un producto tradioiemée elaborado en el pais y
conocido mundialmente por sus bondades, se elabprasente estudio que pretende
encontrar una nueva forma de integrar los aspestoionados en una idea exitosa

en otros lugares.
CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA

La sociedad actual, condicionada por la revoludénlas TICS (acelerada
tecnologia de la informacion y comunicacion), valertiempo como un complemento
de la riqueza..el tiempo es dinetdPensar un negocio hoy requiere integrar aquella
variable a la experiencia buscada por los conswuesd@orque, como la ciencia, las
dimensiones espaciales (largo, ancho y alto), recolsentido en la realidad
considerando la dimension dinamica: la temporal.sheiedad de consumo desea
satisfacer sus requerimientos de actuacion, readaarepresentacion, interpretacion,

hecho, logro o rendimiento (performance, en inglés) lugares que considera



agradable y adecuado para realizar experiencipacies donde encuentra la plena
satisfaccion que exige la vida, cada vez mas Vienda que evolucionamos.

Sin embargo, un emprendimiento que se estableZwa das condiciones
demandadas por el mercado debe asegurar el retedadnversion; razén por la cual
es necesario evaluarlo para conocer su factibilidandica y financiera, al crear una
empresa que materializa una idea innovadora enaghiongue, aunque acorde a las
expectativas contemporaneas, involucra algo inmmvatkntro de un sector ya

posicionado.

La presente investigacion formula estudiar la Vidéd de introducir en la
ciudad de Guayaquil umbar-café (un sector ampliamente posicionado) bajo el
conceptopay-per-minute(acorde a los tiempos contemporaneos). Solo urdiest
exhaustivo del mercado puede responder a la ig@nte planteada: ¢Es
financieramente factible la creacion de esta indoxe idea dentro de un servicio
implantado? ¢ Se requiere de algun proceso de adaj#td y compromiso de los

consumidores?

Por consiguiente, la factibilidad del proyecto pregto valora la decision de
emprender en un espacio especifico (Guayaquil) cegtabilidad, como retorno,
determina el lugar y la forma més adecuada parkemgntarlo.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Analizar la creacion de un bar-café con el senpeg-per-minute y su relacion
con la factibilidad financiera, a través de la aaejdon del consumo en la ciudad de

Guayaquil

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Indagar la receptacion de esta nueva tendenciavastrde un estudio de
mercado

* Identificar las condiciones estratégicas para &aaobn del bar-café con el
concepto “pay-per-minute” en la ciudad de Guayaquil

» Evaluar la factibilidad financiera de crear un bafé con el concepto pay-per-

minute.



JUSTIFICACION

El presente proyecto analiza los diferentes aspgum la creacion de bar
— caféen la ciudad de Guayaquil, especificamente endardentral, y estudia la
mejor manera de que la idea ingresaria al merceukt@iano mediante el concepto
pay — per — minutees decir, que se pague una tarifa por el tienyeol@ persona se

encuentre en el local.

La idea de la implementacion de este nuevo con@epimsicionar, un bar —
café, surge de la oportunidad que ofrece el mereadatoriano, dado que en el pais
si bien es cierto que existen diferentes cafetguiascuentan con reconocimiento y se
encuentran ya posicionados en la mente del consuymd presentan una manera

innovadora en cuanto al servicio que ofrecen.

El concepto propuesto en este proyecto buscaarraafde llegar al cliente en
un ambiente similar al de las cafeterias tradidesan donde se concentran solo en
vender una gama limitada de productos, pero quaistino tiempo este modelo
tradicional presenta ciertas problematicas comfaetbr de los diferentes tipos de
consumidores, los tiempos de permanencia de laioswy los niveles de consumo

relativamente bajos.

Como propuesta para la captura y procesamientoaties dse estudia la
viabilidad, en tanto factibilidad y rentabilidad oheplementar este nuevo modelo de
negocio, rompiendo el esquema tradicional de léaveéa productos y concentrando el
esfuerzo en la venta de un nuevo servicio que @fodé@ experiencia a los usuarios
dentro de locales adaptados para ello. Recordarela kps jovenes nacidos entre 1980
y 1995, el marketing los ha clasificado como Mitiennials (término inventado en
1989). Un grupo humano de consumidores actualestroito con un mito “moderno”
de gastadores ultra conectados, con formacién ecaeibnes superiores, seguidoras
de la economia colaborativa y sensibles a los pnoéd ambientales, muy inclinados
al debate de ideas en espacios publicos y altanfrecigentados (redes). La imagen
edificada alrededor de esta figura posiciona etfourbano, verde, emprendedor y
comprometido, que busca espacios de interaccidacésy Dentro de dicho esquema

podria caber bien la idea que se propone.



PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

Varias son las inquietudes para responder a ldgado detras de proyecto;

entre otras:

1. ¢Qué perfil tienen los consumidores de café eiuttad de Guayaquil?

2. ¢Cuales son las necesidades y expectativas deohssimidores para este
nuevo tipo de establecimiento?

3. ¢Qué tan sustentable resultaria un establecimiknbar-café bajo el modelo

de negocio pay per-minute en la ciudad de Guayaquil

4. ¢Cuales son las fortalezas y debilidades al monsiacursionar con este

nuevo tipo de emprendimiento?
HIPOTESIS

La creacién de un bar-café con el servicio payrpemte en la ciudad de

Guayaquil genera un retorno definido por la fatitiad financiera

H1. La creacion de un bar-café en la ciudad de Guayamun el servicio pay-per-

minute, se relaciona positivamente con la facthii financiera

HO. La creacion de un bar-café en la ciudad de Guayamun el servicio pay-per-

minute, se relaciona negativamente con la faatiédifinanciera

LIMITACIONES

La creacién de un bar-café con el servicio payrpemte en la ciudad de
Guayaquil se limita al estudio de factibilidad panglementar un servicio de cafeteria
bajo la modalidad de pago por el tiempo que ehttigpasa en el local. Se lo realiza
en un periodo de cuatro meses como requisito pestargar una idea a ser aplicada
que, de resultar factible financiera y técnicamelsietro de un sector tradicional de

produccion y altamente posicionado en la ciudathuseara aplicar.

DELIMITACION

El analisis se encuentra fundamentado en la tdm@mciera de estudio de
factibilidad, y en la légica econdmica de innovacé®mo requisito de crecimiento;
ademas, intenta explicar variables de gestion ypak@cionamiento, vinculadas al

Marketing y a la Administracion empresarial, utii@lo instrumentos estadisticos en
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la tabulacion de los datos que se obtienen tantfuelge primaria (directa) como
secundaria (documental). Resultan, por el procesgmgue se hace, enfoques tanto
cuantitativos (elementos de gestion y control))itatevos (factores que fundamentan
comportamientos) y descriptivos (apoyan el paradigmpresarial). Como trabajo de
factibilidad, el analisis es financiero; ello sifiga que se estima el retorno de la
inversion considerando los gastos a incurrir yogligamiento necesario para operar

la idea, dentro de una temporalidad preestablecida.

MARCO TEORICO

Como ya se sefialo, al mencionar el recorrido indiage fuentes académicas o
especializadas, existen estudios similares en euanntroducir la idea en otros
lugares, asi como investigaciones o0 recuento Fast@obre la innovacion. Sin
embargo, no se ha encontrado evaluaciones reaizmta la ciudad de Guayaquil.
También se menciond un recuento histoérico tantprbelucto (café) como del servicio
(pay-per-minute), donde se resalta el proceso deguila acogida en diferentes

lugares.

En cuanto a la evolucion del tema investigado turf “institucional” se
configura dentro del estudio (factibilidad de cre&emempresa), porque el objeto de
estudio deriva en una empresa privada; no obstienetio, debido a que se trata de un
proceso en construccién, los antecedentes hisgdseovinculan al producto, el
servicio y los potenciales consumidores que, deiable, para el proceso estratégico
se propondra tanto la mision, visidn y los objedivostitucionales que revelen la

definicion del objeto estudiado.

En consecuencia, asumir la factibilidad de una aerebida como innovadora,
porque es inexistente en el mercado, requiere falattficar como configurar una
estrategia sobre variables que se evalian comgi@eale inversion; un analisis
interno de la organizacién proyectada (informadidfih asociada al servicio que se
ofrece -sus ventajas y desventajas) y del entopavacional (externo, o sea, del
ambiente de trabajo -socioeconomico, legal, polifi¢ecnologico). Observacion de
la potencial demanda y de lo que se ofrece (mejcadkitucion por crear; recursos

y eficiencia del uso; gestién y fiscalidad.



Por ello, el marco sobre el cual se instrumentaarélisis obedece a los
lineamientos financieros de “factibilidad de pragscde inversion”, tratados por
muchos autores desde su especificidad, utilizeoetepto de “cadenas de valor”
(Portter y otros), desde donde se trabajan laategtas (FODA y PESTEL), criterios
de “marketing”, para abordar el servicio y las etptvas de los consumidores, y los
enunciados de “administracion empresarial” que gimsan los elementos de
competitividad y de gestion eficiente (performandé) recorrido por los conceptos

subyacentes facilita entender los apoyos académipo&cticos que se utilizan.
El café en el mundo

El café es una de las bebidas més comercializadagl enundo, en
investigaciones realizadas pgoternational Coffee Organizatiose demuestra que los
paises de Europa y Oceania son los mayores corm@sidel producto. Entre estos
encontramos que el mayor consumidor de café earfelid con un consumo anual por
persona de 12 kg, seguido por paises como Norigdgadia, Dinamarca y Holanda.
Por otro lado, el organismo reporta un bajo consambatinoamérica con relacion a
los demas paises del mundo; siendo Brasil, CHilauguay los que encabezan la lista
de consumo en la region. Por ello, la organizaegiablece que desde el afio 2015 al
2018 en el continente de Oceania se ha incremealt&d6 del consumo a diferencia

del 2.4% que representa América del Sur. (2019)

En cuanto a lo relacionado con la produccién di#l sa resaltan paises como
Brasil, Vietham y Colombia a modo de principale®ductores, dichos paises
reportaron en el afio 2018 una produccion de 623R%74 y 13 858 mil sacos de 60
kg respectivamente (International Coffee Oragnizati2019). Esto gracias a las
condiciones de la tierra que las convierten enrkgypropicios para el cultivo de las
plantas, perteneciendo asi al cinturén verde dé gae segun Moreno (2016) se
refiere a los paises que se encuentran entredpieds de Capricornio y Cancer, ya
gue cuentan con el clima perfecto que ayuda alradieade los cafetos — clima
tropical - y por otro lado lo que determinara lastigpularidades del café gracias a las

propiedades que ofrecen los suelos.
El café en Ecuador

En el Ecuador el café se considera como un sectaluptivo con un gran
potencial econdmico, dado que este es exportado pomducto de alta calidad. En el
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pais gracias a las propiedades del suelo es pasililear dos especies de café, arabigo
gue se produce en las diferentes regiones dekjmido la costa especificamente la
provincia de Manabi la principal productora, y &lécrobusta siendo aptas las tierras
de 7 provincias para la siembra de estas plantasEsmeraldas como provincia
principal. (INIAP, s.f.)

Cabe mencionar que los granos de la planta debcaliégo son utilizados para
hacer el famoso café pasado mientras que los felrghusta son particularmente
usados para los cafés solubles; en cuanto a Erenddias de estos se considera que el
primero es uno de los productos de mayor calidguhryende el de mejor precio a
nivel internacional dado que esta clase no seveu#n todos los paises ademas de
producir una bebida que para el paladar de qularessumen se considera exquisita,
por otro lado, la del tipo robusta es mas comereialcuanto a sus caracteristicas la
bebida tiene menos acidez y aroma. Esta ultimaiséepcultivar en la mayoria de los

paises.

Segun Méndez, Ventura, e Hidalgo (2014) existeproxamado de 199 200
hectareas plantadas de las cuales 68% y 32% de mstenecen a cultivos de las
plantas de café respectivamente antes ya menci&n&daembargo, en el pais se
produjeron aproximadamente 600 mil sacos de 60gikilnos en el afio 2018
representando una variacién del -3,6% con respacD17 (International Coffee
Oragnization, 2019). Esto se presentdé dado queeeigdel café disminuyd en el
mercado internacional lo que generd baja rentallid los productores nacionales
afectando a las exportaciones del producto, reddoidas areas dirigidas para el
cultivo tomando en cuenta que representaban abstes de produccién y por ende,
considerandose un descenso en relacion a la come@eteon los demas paises
exportadores los cuales ademas cuentan con ayuda debiernos para este sector.
(Cobos, 2019)

A partir de los precios referenciales que establablECAFE (2019) -
asociacion de exportadores de café ecuatoriandroddel ambito nacional en la
semana del 18 al 22 de noviembre del 2019, se madrderar entre las diferentes
especies del producto, el café Arabigo lavado alcoéizado en el mercado por lo que
su precio es mayor en $10 a cuando esta en estawtalnsiguiendo el café Robusta

y por ultimo las variables del café Cereza.
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PRECIO REFERENCIAL MERCADO NACIONAL
Semana del 18 al 22 de Noviembre2019

PRODUCTO PRECIO

Figura 1.Precio Referencial Mercado Nacional
Tomado dé\sociacién Nacional de Exportadores de Café, 2019.

Cafeteria

Segun Carrion (2017) una cafeteria se lo consiclamo un establecimiento
tipo hosteleria en el cual se pueden servir apenticomido, sin embargo no menus
o cartas. Una cafeteria comparte algunas caraatasison un bar y otras con un
restaurante.” Asi mismo, para Villegas (2012) ghalurecibe el nombre de cafeteria
dado que el producto estrella del local es el cafee sirven demas platos que no
necesitan ser muy elaborados, considera que dpdsictos se sirven al cliente en

la barra y en horarios establecidos.

Para esto, Segura (2017) menciona que las catewofalugares que tienen
mayor acogida en horarios de la mafana y la tadedonde ademas se sirven

productos a base de café y demas que son de fddiigrion. (pag. 10)

A lo largo de la historia las cafeterias han jugadgyapel importante en el
desarrollo de los paises puesto que son en ettissesi donde al inicio las personas
se juntaban para platicar sobre diversos temasgaskesde la politica hasta la cultura,
dichos lugares de caracter social asociados eefaawon y produccion del café que
tuvo por diversos paises, entre ellos Estados Wn&todonde las cafeterias eran

lugares mas simples y con mucha concurrencia.

Por otro lado, paises de Centro América como Mér@@resentan una data
especifica de cafeterias dado que se consumidéetiegreferencia en los hogares,

como referentes en América del Sur tenemos a Argerjue a pesar de no ser un
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pais productor, es donde se cree que hay mayorsedtedestinada a las cafeterias y
considerandose asi, como parte de la identidacstgepais. (Ferreira de Franca &
Azevedo Barbosa, 2010)

El consumo del café ha ido incrementandose comas pde las generaciones
para esto en cuanto a la cultura del café se tieneoncepto concebido por Trish
Rothgeb, dicho concepto es conocido como las ‘dheafé” que se enfocaria en el
consumo del producto en su historia, se considegaeq la primera ola este producto
se vuelve reconocido a nivel mundial donde la miayde la poblacién tenian acceso
a este, dado que los estandares con los que secfando eran estrictos como ahora
y el consumidor especialmente no exigia la calidable recalcar que en esta ola el
café es mas bien consumido en los hogares, polagknpen la segunda la perspectiva
del consumidor acerca del producto es diferentguymel cliente busca una nueva
experiencia con respecto al producto, es por el grandes cafeterias empiezan a
nacer con el fin de brindar diferentes preparadafe la taza de café y asi mismo,
nace un servicio diferente al que el usuario estabatumbrado ya que este podia ser
empacado para llevar asi como para consumirlo liexcxalacompafado de aperitivos.
En relacién con la Ultima ola Trish expresa queaotente existe una alta demanda
por el café, sin embargo, ahora el cliente se siatraiido por la calidad de este y el
entorno del local. (Light, 2019)

Las cafeterias en el Ecuador

Las cafeterias en el Ecuador surgen de la necesiglahcontrar espacios
recreativos, de esparcimiento y que promueva laacaiheria entre compaferos y
amigos. Originandose en lugares que al principam @onsiderados areas donde se
tocaban temas de tendencia artistica y politicacgmeel transcurso del tiempo se
convirtieron en sitios de socializacion, entre gstee tiene como resultado las
cafeterias que gracias al progreso y crecimient@si@rbes hoy en dia cohesionan
aspectos socioculturales que simbolizan a estasal(®, 2017)

En el pais se localizan varias cafeterias que sgeetran ya posicionadas en
la mente del consumidor, en especifico en la ciaga@uayaquil; cafeterias que, con
el pasar de los afios, aun tienen clientes lealegueda calidad del café y demas

productos que ofrecen han creado lazos con el nudeu La percepcion general,
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inclusive reportada por algunos medios de comuitinaes que llevan mucho tiempo

brindando un servicio reconocido por sus clientes.
Consumo de café en Guayaquil

El consumo del café en la ciudad de Guayaquil merda con el pasar del
tiempo, en la redaccion del diario el Expreso (30865 estimaba por parte de un
ejecutivo de una de las cadenas de café reconenidi ciudad que se esperaba un
incremento del aproximado al 5% para el afio 20d7,lp cual se proyectaba la

apertura de otro local en la ciudad para satisfaceneciente demanda.
Bar

Segun Bonilla (2016) bar se definiria como un lugardonde las personas
pueden divertirse bailando, por otro lado, est@sgmtan a los clientes una oferta
variada en cuanto a bebidas, ya que estas puedalt@adlicas y no alcohdlicas. En
otra definicidbn encontramos que para Peralta (2lgalabra significa barra y por lo

general los clientes se acercan a esta a consusiirebidas y piqueos.

Entre las caracteristicas de los bares encontramubtud con la cafeteria
dado que como se menciona anteriormente se proparbebidas no necesariamente

alcohdlicas, y este lugar no es particularmenteamtro para bailar.
Modelo de negocio pay — per — minute

El modelo de negocipay — per — minuteace a partir de la idea de solventar
gastos que representaba la apertura de un nueab Richo modelo que adquirid
popularidad en Rusia ahora se encuentra en paisepdds como Francia y Reino
Unido. Por el sistema de servicio con el cual seajam estas cafeterias han recibido
el nombre de anti — cafés, para Popov (2015) “am@fé es un tipo de establecimiento
social”, definido asi porque esta clase de localesmtan con un ambiente agradable
que proporciona mas libertad al consumidor a difgee de los tradicionales,
considerandose ademas corfreé spacespues estos tienen entretenimiento, bebidas
y snacks gratis para quienes visitan el lugarees,dodo es gratis pero se cobra por
el tiempo transcurrido. Cabe recalcar que alguamis— cafésestan adaptados para
guienes buscan un sitio en donde puedan desaragli@idades de oficina o quieran
relajarse en un ambiente tranquilo, por otro l@dtdn aquellos lugares dirigidos a los

MAas jovenes pues cuentan con video juegos Yy juEgoesa.
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Millennials

Se denominaillennialsal grupo de personas que nacieron entre los dhps 8
termino de los 90, también se les conoce como @eider Y. Se los considera nativos
digitales pues se han desarrollado a la par ddisbimtos aparatos inteligentes entre
los principales las computadoras, las consolas ideojegos, los celulares
inteligentes entre otros. Reciben el nombre deeMiilals por primera vez en el afio
2000, en el libraMillennials rising: The Next Great Generati@m donde los autores
Neil Howe y William Strauss hacen alusion a quéégeracion del Milenio cambiara
el modelo pesimista que se presentaba en las geneza pasadas a optimista y

comprometida generando gran impacto en la socié@Gadierrez, 2016)

Gracias a una encuesta realizada por la consultel@itte (2019), se logra
demostrar que esta generacion gusta de mantenerseanstante movimiento pues
entre las prioridades que fueron seleccionadasisgestra en primer lugar viajar,
seguido por la obtencion de incremento salaridingimente formar una familia.
Ademas de ser conscientes del calentamiento glolmtjue genera esto, por ende,
implementan alternativas amigables con el medio ieamd Sin embargo, se

encuentran intranquilos en lo que respecta al delsem

Lo que ha generado a su vez que este grupo denpsrsonciban emprender e
indirectamente crear plazas de trabajo. Por efi@l@fio 2018 se incremento la tasa
del Otro Empleo No Pleno del 24,3% al 26,5% copeet® al 2017 esto se da crédito
a las personas pertenecientes a la Generacion Yfregoie a un mercado laboral
competitivo y la situacibn econdmica del pais bnsdasarrollar proyectos para
percibir ingresos con los que se puedan estabilRaduciendo asi de forma

porcentual el subempleo. (El Telégrafo, 2018)

Con respecto a los porcentajes de participacionbsiene de un informe
realizado por PayPal Latam (2016) en donde se &sfira en Latino América mas del
25% de los habitantes se encontraban dentro dg@sézacion, mientras que a nivel
mundial se consideraba que para el afio 2019 Idsmmidls constituirian el 31.5% de
la poblacion. (Bloomerg, 2018)

Cabe recalcar que al tratarse de distintos paes@siede considerar que los
millennials son diferentes entre si, sin embargdpma en consideracion que debido

a la incidencia de la globalizacion, las redesalesj la adaptacion a las culturas y a
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los cambios, los millennials tienden a tener rasgodares a nivel global a diferencia
de las demas generaciones que se encuentran a@smatias con sus naciones (Stein,
2013).

Coworking

A los espacios coworking se los puede definir cafimnas compartidas, que
en la actualidad se los relaciona con los milldsmaes son ellos quienes mas utilizan
estos espacios dado que al considerarse una gémezatprendedora buscan generar
ahorros en cuanto a esto, es decir, para llevaba s proyectos requeririan del
alquiler de un local y a su vez de mas servicias guprincipio no puede resultar
favorable; por ello, existen oportunidades paralEx que faciliten los espacios
ofreciendo los servicios y la tecnologia necesamaambientes publicos y privados
donde las personas puedan llevar a cabo sus resniéres que este ambiente permite
la sociabilidad entre quienes acuden a dicho lugaes los millennials son mas
abiertos en cuestiones del trabajo, es decir, s gulaborativos y, por otro lado,

estos espacios representan una oportunidad geoeexiones. (Miranda, 2018)

En la actualidad se estima que en la ciudad de &usdlyexisten 14 espacios
coworking, conjunto a lo antes mencionado, ofreddarentes modalidades de
alquilar el espacio que necesitara la personas esieden ser por dia, semana e incluso
meses. Cabe destacar que en dichos espacios quieggsin al personal ofrecen
charlas para las personas que acuden asiduamestpama su perspectiva un espacio
coworking es donde ademas de generar emprendimitanthién es importante que
todos tengan conocimiento de cdmo mejorar lo gténdsaciendo. (Moreno M. C.,
2019)

MARCO CONCEPTUAL
Bar - café

Segun Yaulema (2012) una bar-café es un localaEsa@ublico y sencillo en
el cual se sirven distintos tipos de bebidas, siegidle principal consumo el café o
bebidas derivadas del café. Ademas de ofrecer sagepciones alimentos como

shacks o comidas rapidas.

Por otro lado, para Vives, Jordy, & Herrero (2004 cafeteria es sinonimo

de un establecimiento que sirve al publico en gamar el sector turistico mediante la
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oferta de distintos productos como platos friogl@entes, infusiones y/o bebidas en
general a cualquier hora primando como productcipal el café, motivo por el cual

estos locales perciben su nombre.
Proyecto de Factibilidad

El estudio de factibilidad es un método que se @mginta para poder evaluar
si un proyecto es viable e identificar las prokdbades de éxito, para de esta manera
ser capaces de decidir si se procede o no con pienmentacion de este (Labor

Mexicana).

Se consideran 3 aspectos importantes al momeraoadizar la factibilidad de

un proyecto los cuales son: (a) El aspecto téqic@perativo y (c) Financiero.

Segun Blanco (2007) el objetivo principal de uruést de factibilidad es el
poder determinar, valga la redundancia, la viadilidn aspectos técnicos, econémicos
y financieros utilizando medios y herramientas camoel punto de equilibrio, la tasa

interna de retorno (TIR), el valor presente netBY entre otros.

Sin embargo, Rodriguez (2009) indica que la remigidal del proyecto no
debe enfocarse en los resultados obtenidos medidsterramientas financieras, esto

debido a que ubicaria en segundo pl@otores importantes como los sociales.

Por lo tanto, se propone establecer una espeg@alrtancia en los estudiog
datos sobre los flujos de caja, balances sobiiedossos y egresos. Esto debido a que
la correcta estimacion integral de todos estoscaspalel mercado nos ayuda a
concebir una gran cantidad de dassenciales al momento de poder evaluar la
sostenibilidad del proyecto. (Rodriguez, 2009)

Estudio de Mercado

Al mercado se lo puede determinar como “al mecamigm el que los
compradores y los vendedores determinan conjuntanh@nprecios y las cantidades
de mercancias.” (Samuelson, 1999), es decir, querelado es el ambiente situacional
en el cual convergen diferentes actores como ldasoafertantes y demandantes con
el propdsito de intercambiar bienes y servicioamhio de una compensacion justa

de acuerdo en relacion con la cantidad y calidad.
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Por lo tanto, un estudio de mercado puede consistit poder determinar y
cuantificar una demanda y oferta, y asi analizarpiecios al igual que definir un

método para la comercializacion” (Baca Urbina, 7995

Sin embargo, un estudio de mercado es mas queabsiarde la oferta y
demanda o de los precios de un proyecto. Mucho®sae operacion pueden
pronosticarse simulando la situacion futura, paue para (Sapag, 1995) es necesario
evaluar los distintos mercados que mantienen aligande relacion ya sea con el
producto o servicios. Los mercados mas menciongdosnsiderados son: (a) El
mercado proveedor,(b) el competidor,(c) el distdbuy (e) el consumidor.

Para él la comprension y analisis de todos estotorés y variables
consideraremos la utilizacién herramientas comoflaszas de Porter, el analisis
PESTA y FODA.

Teoria de las cinco fuerzas de Porter

Esta teoria es considerada como una herramientangmieayuda a poder
analizar de forma mas completa el nivel de compeaue existe en una determinada
industria y asi poder disefiar una estrategia enfms®e en la competitividad de esta.
(Porter, 2008)

De esta teoria se derivan las cinco fuerzas desPodn el propésito de
determinar la ventaja competitiva y lo atractivo wiea industria verificando y/o
analizando la relacién que existe entre los diefaotores que se ven involucrados

en el entorno.

Estos factores o variables que se involucran em&lisis consideran tanto a
los proveedores como a los clientes y evalla lea@atde productos sustitutos, la
rivalidad que existe entre los competidores y égdlda de nuevos competidores al
mercado. (Porter, 2008)
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Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

Amenaza de l Rivallc

dad entre los Poder de nego-
ciacién de los
compradores

productos
competidores

existentes

o servicios
substitutos

Poder de
negocia-
cién de los
proveedores

Figura 2 Cinco fuerzas Borter. Tomado de Porter, 2008.

Esta teoria tiene establece cinco factores queasecdmo resultado de la
relacion de los consumidores, empresas, proveedergge otros. Porter (2008)
menciona que estas cinco fuerzas son los que daafaesde el &mbito estratégico,

a la competencia del sector.
1) Amenaza de nuevos competidores

La fuerza que, como impulso de accién, hace refaea la facilidad que
ofrece un sector o industria para dejar ingresavosl competidores directos o con
productos similares. Ellos provocan que existanvasiecapacidades y deseos de
adquirir participacion del mercado dando como taslol que surja una variacion sobre
los precios del mercado, sus costos y el aumeti® $a tasa necesaria de inversion.
(Porter, 2008)

Los nuevos competidores se enfrentan, o no, arbampeoporcionadas por las
empresas ya establecidas en la industria y queepasertas ventajas o imponen
limitantes; tener conciencia de ella permite realizna correcta planificacion
estratégica sobre los nuevos competidores. Popégesxisten 6 tipos de barreras que

son las mas conocidas, entre las cuales tenemos:
(a) La economia de escalas

Esta barrera se refiere a las empresas que tiangeaphcidad de producir en

volimenes masivos sus productos y, en consecueuneiatan con mejores costos en
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su produccidén en comparacion con otras organizasiqoe se les dificultaria entrar a

competir con precios bajos o competitivos.
(b) El requerimiento de capital,

Concierne a la inversion necesaria para que unaesapueda ingresar al
mercado y tener la capacidad de competir con EEnaaciones ya establecidas. Esta
inversion incremental, exigida para ser visibleegmi ser debido principalmente a
valores por gastos de publicidad, enfocados emataisibilidad de la nueva marca
para sus productos, y gastos enfocados al desagaiinovacion que son de gran

importancia en la dinamica actual de los mercadaospetitivos. (Galan, 2017)
(c) Diferenciacion del producto o servicio

Esta barrera es especialmente vista en mercadosalkkos niveles de
competitividad; esto gracias a que las empresag) pisus estrategias publicitarias y
de fidelizacién, han logrado obtener un nivel de@gcion de sus marcas y productos
caracteristicos dentro del mercado, otorgando re&iestado de blindaje o defensa

sobre nuevos productos o empresas que estén mamsio en la industria (YIP, 2018)
(d) Acceso a canales de distribucion

Para una empresa que tenga ya establecido supapel trayectoria en la
industria tiene resuelto en su mayoria los probseraicionas a la distribucion de sus
productos. Esto es algo a lo que las empresasejpeopongan ingresar no tienen
resuelto por lo que entrarian en una etapa de rEEg@T para conseguir poner a

disposicion del mercado sus productos.

Los resultados de estas negociaciones son muydwearidegando afectar los
costos y calidad de los productos. En ciertas onasiy al no llegar a concretar buenos
resultados en las negociaciones, se ven obligadksdiaar grandes inversiones con el
propdsito de generar una estructura propia patstabucion de sus productos. (YIP,
2018)

(e) Acceso a canales de distribucion

Para una empresa que tenga ya establecido su ypapel trayectoria en la
industria tiene resuelto en su mayoria los probseraicionas a la distribucion de sus

productos. Esto es algo a lo que las empresaseajpeopongan ingresar no tienen

19



resuelto por lo que entrarian en una etapa de r@j@T para conseguir poner a
disposicion del mercado sus productos.

Los resultados de estas negociaciones son muydwearidegando afectar los
costos y calidad de los productos. En ciertas onasiy al no llegar a concretar buenos
resultados en las negociaciones, se ven obligadksdiaar grandes inversiones con el
propodsito de generar una estructura propia patstabucion de sus productos. (YIP,
2018)

(f) La ventaja de los costos independientes

A lo largo del siglo XIX la teoria econdmica anélia mecéanica de la renta, el
intercambio y los costos, como factores que intéeacen la configuracion del valor.
David Ricardo (1817) desglosa el procedimiento dueante el siglo XX, muchos lo
trabajarian como circularidad por lo controversliall tema y sus dificultades logicas
implicitas. Sin embargo, Porter, impulsando el epbte de “ventaja competitiva”,
como manera de crear valor, obtiene una herramsehiaién de . un valor por crear,
relativo, en comparacion con el resto de los pgraates, y de doble talante: interno

a la actividad (estructuras) y externo a ella (@xib).. (Porter, 1991)
MARCO LEGAL
Actividad Turistica

De acuerdo con las leyes ecuatorianas, especifitaraa el Art. 5 de la Ley
de Turismo (2011) donde establece dentro de lasdades turisticas al servicio de
bebidas y alimentos, integrando como tales a lst@cen de servicios gastronémicos
o similares. Son establecimientos con facultadraelér otros tipos de servicios que

complementen sus actividades tales como entretenimidiversion, etc.
Compaiiia Anénima

Segun la Super Intendencia de Comparias (201dg¢fsee como compafia
anonima, en el articulo 143, como “una sociedae @apital, dividido en acciones
negociables, esta formado por la aportacion de alosonistas que responden

Gnicamente por el monto de sus acciones.”

Permisos de Funcionamiento
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Entre los requerimientos necesarios para la oliierae los de los permisos
para el correcto funcionamiento tenemos: a) Formmutke solicitud. b) Copia de RUC.
c) Copia de cedula de ciudadania del propietargpoesentante legal. d) Documento
que acredite la personeria juridica del estableritoj cuando corresponda. e)
Categorizacion emitida por el Ministerio de Indisstry Productividad, cuando
corresponda. f) Comprobante de pago por dereclireduiso de funcionamiento. g)
Otros requisitos especificos dependiendo del tgpesdablecimiento de conformidad

con los reglamentos correspondientes. (Torres &,\2019)
Otros

El marco reglamentario que condiciona la factilatiddambién considera la
Constitucion del pais, las normas exigidas porRdl(Servicio de rentas internas), la
Superintendencia de compaifias y las normas dicéaasn por las autoridades
municipales cuyo ordenamiento apunta al desarpafopetitivo de las empresas en

un ambiente que respeta el orden constituido gi&igencia pacifica
MARCO METODOLOGICO
Disefio de la investigacion

El presente trabajo tiene un disefio de investigaotexperimental el cual es
definido por Hénandez Sampieri, Fernandez, & B&epti2014) como “estudios que
se realizan sin la manipulacion deliberada de kbagay en los que sélo se observan
los fendmenos en su ambiente natural para anal&zatpag. 152)

Dado que se trata de un andlisis de factibilidacseaonsidera apropiado
manipular la variable considerada como indepenédi@utesto que se analizara el
entorno en el que ya se desenvuelven las personagspecto a las cafeterias en la
actualidad, para asi establecer patrones que sergnan presentes y crear estrategias

gue sean atractivas para el futuro consumidor.
Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo pugsie se busca rechazar o
aceptar las hipdtesis establecidas mediante Igpitacn de datos, siendo estos
analizados por métodos estadisticos y financieaos ¢l acotamiento de la teoria antes

expuesta.
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Alcance

El alcance de la investigacion es descriptivo pergomo lo define Hénandez
Sampieri, Fernandez, & Baptista, (2014), se tratardestudio “que busca especificar
propiedades y caracteristicas importantes de cigalden6meno que se analice.

Describe tendencias de un grupo o poblacién.” (pay.
Légica de la investigacion

La logica de la investigacion es deductiva puesi® a partir de la teoria se
establecen premisas que pretenden ser analizadbdesarrollo del proyecto, es decir,
parte de lo general a lo especifico, pues se lmwacer si la tendencia pay — per —
minute al ser aceptada en demas paises tambiérceggada en el Ecuador,

especificamente en la ciudad de Guayaquil.
Poblacién y Muestra

Para poder determinar el tamafio de la muestrdizaugn este proyecta fin
de obtener los datos primarios, se consideraracautiad Guayaquil, el mismo que
para el afio 2018 segun cifras de INEC (2018) calest2{698,077 habitantes motivo
por el cual es considerada la ciudad con mas mab#alel Ecuador.

L z*(p)(q)N
~i2(N-1) +pq(z?)

Donde: n: es el definicion del tamafio de la muestra

N= Es el total de la poblacion (2°698,077)

Z= Es el porcentaje de confianza o nivel que set&5%6 = 1.96
p= Probabilidad de éxito = 50%

g= Probabilidad de fracaso = 50%

i= Error maximo admisible = 5%

~ 1.962(0.5)(0.5)2°698,077
~ 0.052(2°698,077 — 1) + (0.5)(0.5)(1.96)

n

n = 384
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Como resultado de aplicar la férmula para muessembtiene que seran
necesarias un total de 384 encuestas.

Técnica de recogida de datos

Como instrumento para la recoleccion de los datda mvestigacion se optara
por encuestas, en donde se considera como grugiadiag personas en general entre
hombre y mujeres dentro del rango de 18 afios darddey que mantengan entre sus
actividades labores en oficinas, negocios progsiidiantes, etc.

Esta técnica nos ayuda a conocer con mas claratatdcesidades de los
potenciales clientes, ademas que permite obtea@alzar datos de modo eficaz y
rapido. (Anguita, Labrador, & Campos, 2013)

Analisis de datos

El analisis de los datos se efectuara utilizandprograma estadistico que nos
proporcione de manera sencilla y clara la infordacileseada para la correcta
interpretacion de los resultados de las encuestsdiaary de esta manera simplificar

el proceso a través del uso de estrategias y gnic

El programa a utilizar en el analisis estadiste®@PSS, el cual a mas de ser
amigable y sencillo para los usuarios permite nargigtinto tipos de herramientas
gue otros programas carecen; también reconoc#fpogncia, los datos significativos
de una hipoétesis nula. Los resultados, una veznwmlute de fuentes primarias y
secundarias (documental) se expondran medianse elaiFiguras, diagramas y demas

opciones.

La informacion que se consiga permitira visualgados valores resultan o no
confiables para emprender en la propuesta quetsdiaasLa variable independiente
(creacién de un bar - café) que configura la végidiependiente (factibilidad) dentro
de la propuesta (establecerlo en la ciudad de @udyaobtiene los datos de fuente
primaria (encuestas) y secundaria (datos oficiaéefi) de detectar patrones y evaluar

sus rendimientos dentro de la propuesta y su deperad
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CAPITULO |
Analisis del Entorno

En el presente capitulo se estudian los elememti@snos y externos que
caracterizan la factibilidad del proyecto; con eBe pretende identificar las
condiciones estratégicas para la creacion del&féreon el concepto “pay-per-minute”
en la ciudad de Guayaquil y encontrar los elemagqdanificacién que proporcionen
los primeros datos para evaluar su factibilidadriera que consideren la recepcion

en el mercado de la propuesta.
Andlisis PESTA

Andlisis del Entorno Politico

En el dmbito politico el entorno ecuatoriano sepleede definir como
relativamente estable. EI Ecuador es un pais quetiena un estilo politico
democratico en los ultimos 40 afios, durante tot® gsriodo de tiempo el pais ha

pasado por crisis, momentos de estabilidad y dekarr

En los ultimos afos se ha vivido una transicionesthds sistemas politicos que
tuvieron gran acogida y auge en la sociedad edaator_a transicion se da del modelo
socialista cuyo maximo representante es el exmarndale la Republica Rafael
Correa con el movimiento politico Alianza Pais. riclevo sistema politico sigue
lineamientos mas allegados al sector capitalistaleleu principal representante es el
actual mandatario Lenin Moreno, que si bien lldgmder de la mano del movimiento
politico de su predecesor desde el principio mama gran diferencia en las

tendencias y lineamientos a iban a regir sus maadat

Con la actual administracion gubernamental, en @muae han provocado
grandes cambios sobre la forma de llevar la adtragi®n publica, se han realizado
alianzas y acercamientos con sectores politica®yd@nicos del pais a fin de llegar a
consensos y mediacion para promover un mejor arte@m las relaciones con los
diferentes sectores del pais. El aspecto por égtabinvoca el asunto comercial, con
baja participacién del gobierno y el impulso deursos, como disponibilidad de
fondos.

Por otro lado, en los ultimos afios, a pesar de sguda mantenido una

estabilidad en el medio, se han producido ciertoblpmas de orden publico que
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tienen relacion con las medidas tomadas por ekgabicomo medidas de ajustes para
equilibrar la balanza fiscal, el cumplimiento dendwiones sobre las cartas de
intencion en busqueda de nuevos financiamientdéeyeo a reformas a la asamblea

nacional en temas relacionados a modalidades logdrgroduccion e industria

Estos cambio comprometidos en politicas publicasusea implementar con
el envio de reformas para que el poder legislaagoapruebe; una accién que ha
afectado la imagen del actual gobierno obteniemdawmento en el malestar popular
y su aceptaciéon del presidente de la republicgul indujo la resistencia de varios
sectores mediante movilizaciones nacionales e sivduun gran paro nacional el
mismo que tuvo un alto precio para el pais y maeztividad comercial. El alejamiento
del gobierno en los asuntos publicos de lo so@#d fyrivatizar” la economia es un

malestar generalizado en el mundo y que tambiém\dee en el Ecuador.

En conclusion, el ambiente politico del pais estirgdmente estable con ciertos
altibajos alpasar el tiempo, la figura publica del gobierndhaedesgastado y poco a
poco merma su aceptacion, sin embargo, ha lograafwemer una relacion aceptable
con los diferentes sectores lo que permite aunenantuna gobernabilidad entre los

diferentessectores.

Sobre el proyecto que se presenta no existe gbetittico en vista de que, a
presente, las condiciones apuntan a impulsar Iggesrdimientos en un ambiente

propicio para la iniciativa privada.

Analisis del Entorno Econémico
En el entorno econdmico del pais se evidencia upieate mas agitado, la
razon es que el actual gobierno ha implementadtasienedidas econémicas con el

fin de mejorar las condiciones dentro de los difexe sectores de la industria.

Dichas medidas incluyen acciones para incentiviauatiz productiva, generar
nuevas plazas de empleo, colaborar con el degardal pequefias empresas y

promover el adelanto de nuevas industrias mediaatemprendimientos.

Entre las acciones tomadas con el proposito dativee la matriz productiva
estan: la condonacion de deudas relacionado sesa&®rmpor mora sobre el pago y
obligaciones de empresas con el estado; convengascgobre las necesidades de los
distintos sectores del pais para comprender lagraqgientos y sus posibles reformas
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en la parte legal que beneficien a las empresasnemten la competitividadcomo
por ejemplo la eliminacién del anticipo al impueatla renta.

En el desarrollo de las pequefias empresas exist@onas que pueden
resumirse: la creaciéon de planes de trabajo y mufwentes de financiamiento en
sectores estratégicos de la industria, la firmaaleerdos internacionales y bilaterales
con el propésito de fortalecer el comercio extegiwel pais. Todo esto ademas de los
beneficios que se han obtenido gracias al acuesddacUnion Europea genera un

diagnostico positivo sobre el compromiso y la sittia econémica del Ecuador.

Sin embargo, las acciones con las cuales se hanidbtestos beneficios han
sido altamente cuestionadas por la sociedad agtual nimero de especialistas
econémicos del pais. Un ejemplo de aquello, somdamnes emprendidas sobre el
tamano del estado y la reduccion en los presupidamfusiones y eliminaciones de
organismos publicos, etc. Asi como las reducciaredas partidas estatales y el
presupuesto general anual del pais en areas g&test€on el propoésito de reducir el
déficit gubernamental para otorgar estabilidadlateeenir. Un panorama que puede
afectar la inflaciébn, mantenida baja durante Itisnals afios, como ya se lo ha podido
percibir en diciembre y en algunas prediccionea pa2020. Con moneda extranjera,
el Tipo de cambio sufre la volatilidad internacibdel enfrentamiento entre monedas
gue buscan liderazgo. Lo mas visible de lo pubkexdre las variables econdmicas, es

su accionar con los impuestos.

En lo internacional se viven momentos complejosltieconflictividad; se lo
observa en los reclamos por doquier de resisteacianedidas econdémicas
exageradamente blindadas hacia la autarquia. Lare-dmpresa” privada
erroneamente se la acusa de acentuar las ineqgsigadgie concentra la riqueza en
pocas manos. Aquello, inclusive para el mayor deferdel libre comercio, ha

obligado a cerrar fronteras y pondera la globaiac

En conclusion, sobre el entorno econdmico del paipuede decir que es
positivo para considerar un emprendimiento loctd debido a que la tendencia del
actual gobierno es de incentivar a nuevos comepacs contribuir con el desarrollo
econdmico y social del Ecuador, segun cifras detbaentral en los ultimos afios ha
ocurrido una desaceleracion en la tasa de credion&tual, pero al mismo tiempo se

mantuvo las cifras positivas sobre el desarrolldadeconomia. Por tratarse de un
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proyecto local los efectos de la autarquia a rintelnacional por ahora no inciden en

la estrategia de implementacion.

Analisis del Entorno Social

La situacion social del pais, a diferencia del ergolitico y econémico, es
mas complejo realizarlo, porque el andlisis obtigasiderar la situacion y efectos que
han tenido las decisiones politicas y econoOmicheeda sociedad ecuatoriana; y ello
requiere de abordar temas culturales, étnicos, Bguas, etc., asi como los
elementos derivados de ellos como puede sestéb de viday la propension para

consumir

En el presente estudio se podria considerar quentrno social es
relativamente positivo, como consecuencia del aacigubernamental, si bien por un
lado se han afectado los sectores sociales padlececion del tamafio del estado e
implementacion de ciertas acciones como la elinnbmage subsidios aumentando los
costos de vida sobre una sociedad ya desgastadbietase han mantenido los
beneficios a grupos sociales considerados altanveirierables y, de igual forma, se
ha promovido su inclusién en la economia mediatdags e incentivos para las

empresas.

Sin embargo, el descontento social sobre el accidslaactual gobierno ha
incrementado, esto se ha evidenciado en los rdsglen los distintos campos del cual
el principal responsable es el estado. Estos canmmpasgucran la inseguridad
generalizada del pais, la falta de mejoras erstdraa de salud puablica, y los efectos
que tienen las acciones tomadas por el estado lcdin de poder cumplir los
requerimientos para nuevos financiamientos intéonates, entre otras accion&sn
cuanto a efectos sobre el proyecto, se puedeagleealertan sobre posibles conflictos

internos que debe monitorearse.

Andlisis del Entorno Tecnoldgico

En el &mbito de la tecnologia se puede decir queesar de la abundante
disponibilidad y desarrollo en el mundo (TIC: telogda en informacion vy
comunicaciones) el pais no logra encontrar un dakaaceptable para su industria;
segun opiniones de expertos tanto nacionales cor@macionales el pais presenta un

atraso de 20 afios con relacion a los paises dehen{Metro Ecuador, 2019).
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Segun la Organizacién para la Cooperacién y el ibaka Econdmicos
(OCDE) el pais presenta graves problemas en temaséstigacion y desarrollo de
la tecnologia. Esto se evidencia en la inversi@aUEcuador realiza siendo apenas
del 0.4% del PIB y de este porcentaje cerca del @9%version estatal y el restante
proviene de centros de estudios como las univeteglan su gran mayoria (Metro
Ecuador, 2019)

De toda esta inversion que se realiza en la imyestn e industria un
segmento es del sector manufacturero que sirveasie én la estructura productiva
industrial del pais donde destaca las ramas toaditeds como la produccion de
alimentos y bebidas lo cual represento para elgrdie los afios 2013-2015 mas de 3
mil millones USD de utilidad. (Revista IT, 2018).

De igual manera que el sector manufacturero sefoaado principalmente en
la produccion de alimentos y bebidas, el resto s#ator privado industrial ha
direccionado la evolucion en la implementaciénadetnologia para la optimizacion
de proceso cuyo fin es afadir valor agregado @mdkictos y servicios para de esta
manera incrementar la calidad y percepciéon dednsumidores de estos. No obstante,
para que la mejoras estimulen la competencia dasead falta cierta madurez que

absorba y nos impulse, junto a una legislacionagpeenparie los avances.

Para los fines del proyecto el efecto es favorglueque capta recursos
tecnoldgicos disponibles y los capitaliza; ello a@orde con la tendencia que se

describe.

Andlisis del Entorno Ambiental

En el sector ambiental del pais se caracterizdopscar ser amigable con la
naturaleza y la implementacion de procesos y teghas ecolégicas ubicandose entre
los pocos paises que tiene un ministerio dedicad® preservacion y cuidados
ambientales del entorno natural cuyo fin es velar @l cumplimiento de las
normativas legales e imponer los organos de comiach el cuidado del medio

ambiente y la proteccion de la biosfera en elttaid ecuatoriano.

Como acciones tomadas por las empresas, segumvai&ele Acreditacion
Ecuatoriano (2018), se encuentran la de optar imgdeementacion en sus estructuras
organizacionales un sistema de gestibn ambient@A)Spara mejorar su
responsabilidad con el entorno respecto a susidaties cotidiana. El cambio
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climatico hoy obliga al mundo realizar avances ste @ampo. El calentamiento
conlleva traumaticas situaciones futuras cuya nami@n dependera de la
reglamentacion que se logre instrumentar y de Uagaxentes medidas de control,
como esfuerzo para evitar los excesos y provoacdwmcoeones aceleradas de la

contaminacion.

El debate ecoldgico esta presente hoy por todasspatio involucra cuidados
que todas las empresas deben manejar. En lo qeeeraf proyecto, se concluye que
habra que tomar precauciones con el material qusaede preferencia reciclable, y
con asuntos relacionados a la contaminacién anabigntdo, espacio, etc.).

Analisis del Entorno Legal

Sobre los aspectos a considerar relacionadosedgas, leyes y convenciones,
se mencionaron cuando se traté el marco legainjaresa que subyace al proyecto
necesita tener presente algunas normativas a fieviar repercusiones sobre su
normal desempefio. No se observa, por ahora, deugaen sobrevenir cambios
bruscos en la legislaciébn ecuatoriana. Probableanehtmanejo de la propiedad
intelectual puede repercutir en la actividad a emger debido al elemento innovador

gue se posiciona.
Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Para el desarrollo de estrategias orientadas st pre trabajo se exponen cinco
aspectos importantes concernientes a la indusindelse pretende incursionar con la

idea innovadora.

Poder de negociacion de los compradores

Como el proyecto apunta hacia el sector de cafstepiie es uno de los més
competitivos dado la existencia de varios localesaeciudad de Guayaquil que se
dedican a brindar productos similares, y considioda variedad de preparaciones de
café y demas, buscando posicionar un productoquan@radores considerados como
personas con alto poder de negociacién, sensiliespaecios que puedan percibirse
altos, entonces, evaluar el cliente y sus serddnles de comportamiento es vital para

el estudio.

Sin embargo, se debe recalcar que a pesar de quesehte proyecto busca

ofrecer una experiencia nueva al consumidor porianeéd un modelo de negocio
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distinto al tradicional en donde no se pagaria gloconsumo, este también se
encontraria afectado por la sensibilidad a losipseggues los consumidores podrian
optar por comprar en las cafeterias una bebid&oti@p a un bajo precio y quedarse
en el local el tiempo que ellos quisieran. Unarmoigante que se planteara en la

encuesta de aproximacion al cliente.

El poder de negociaciéon de proveedores

Se considera medio en cuanto al poder de los pdoves al momento de la
negociacion; puesto que, por un lado, la cafetsrf@lativamente nueva en el mercado,
lo que induce a pensarla con un alto poder de egjén con el proveedor, también
pueden presentarse casos en que los proveedocesioaker el giro del negocio y su
plausible incertidumbre con respecto al pago dmdseria prima necesaria para la
elaboracion de los productos del bar-café, solidgifge via precio se les reconozca el

riesgo asumido.

Por otro lado, considerando que dentro de la indusxisten diversos
proveedores de materia prima ya sea para la eldaborde bocaditos, postres, café y
demas infusiones, y tomando en cuenta que exista diderenciacion entre las
maquinas industriales para elaborar el product@usele aplicar una estrategia de
proveedor que facilite la reduccion de los cospp®s en este aspecto el poder de

negociacion del proveedor es considerado bajo.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Se considera que la amenaza de nuevos competEltrastes es alta puesto
qgue el entorno de las cafeterias es competitivoeste se puede deducir que, las
empresas al ingresar a este sector buscan lardifecgn ya sea por parte del servicio

o de los productos ofrecidos al consumidor.

Es asi como se podria encontrar cafeterias quedaisgindar una experiencia
distinta al cliente, por medio de teméaticas que stx@yentes a posibles consumidores.
En la actualidad dentro del mercado encontram@teréiis que proponen ser espacios
relacionados a la cultura hasta ofrecer juegos elarpara el disfrute de la familia y
amigos. (Berrones, 2017)

Amenaza de productos sustitutos
La amenaza de productos sustitutos se puede coarsidedia a partir de los
habitos de consumo de los clientes, tomando enagere en la actualidad se buscan
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alternativas saludables al café, se puede encardnao producto sustituto principal
al té, que ha ganado espacio en el mercado gudgi@oulado a que se han abierto
lugares dedicados a las infusiones a base deflaeiwlies tipos de té, que aportarian
de igual manera que el café la energia necesaaagalizar actividades a lo largo del
dia y por otro lado, ciertas especies de té oftagdreneficios a las personas ya sea
para descansar o a la salud en general. (Revidéads, 2017)

Entre los lugares que se dedican a la elabora@dnfdsiones a base de té,
encontramos dippytea Blend®n la ciudad de Guayaquil, que ofrece a sus elent
variedades de té que pueden servirse frio o caliademas de aperitivos para

complementar.

Sin embargo, es necesario enfatizar que para ftasnss que ya tienen como
habito el consumo de café la transicion a consuiforma recurrente té tomaria
mucho tiempo puesto que para cambiar de habites secesario de una fuerte fuerza

de voluntad aparte de querer cambiar de costurftbleE, 2015)

Rivalidad entre los competidores actuales

Entre los competidores que actualmente se encuesr&l sector de Urdesa
Central y cercanias tenemos a: Sweet and Coffeay Valdez, Olala café, Café
Bombons. Estas cafeterias ya se encuentran pasilzEierdentro del mercado pues han
evolucionado con el paso del tiempo, para promswgproductos y servicios, ademas
de buscar fidelizar clientes estas empresas hagtatio altos estandares de calidad
tanto asi que han llegado a construir relacionesxdiisividad con sus proveedores.
Por otro lado, se toma en cuenta que estas empiesas claramente establecido la

segmentacion de clientes y a su vez la forma daciép de estos.

Finalmente se considera que la rivalidad entredogpetidores actuales es alta,
pues ante lo ya mencionado y a pesar del aumentiei@nda de café y demas
productos, existe de por medio la fidelizacionddieinte pues las empresas se han ido

adaptando a sus consumidores.

Por otro lado, cabe destacar que el bar — cafécalingrarse bajo un concepto
de pague por minuto, puede asemejarse a los esgavi@rking y es que como antes
se ha mencionado en la ciudad de Guayaquil yeeexist empresas dedicadas a rentar
espacios; en lo que respecta al sector de Urdesa se encuentran los espacios
coworking como Workshop Coworking e Invernadero Gdung, entre otros.
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Teniendo en cuenta esto, la rivalidad entre lospatitiores actuales se considera
media puesto que dichos espacios ya llevan tieraptraldel mercado ecuatoriano y
han desarrollado fidelidad por parte de los clignggn embargo, ofertan productos

determinados como café y té.
Andlisis FODA

Mediante el siguiente analisis se verifica losdee$ externos e internos que
pudiesen afectar especificamente a la propuestaplementacion del proyecto con
el fin de tener una compresion mas amplia sobmeeetado, realidad a enfrentar y la

estructura estratégica a instrumentar.

Fortalezas

* Pioneros implementando modelo Pay-Per-Minute é&ceador

» Experiencia nueva para la cultura ecuatorianasgfidi€oworking
» Ubicacion privilegiadan Guayaquil

» Personal e infraestructura acorde a las necesidadl@sercado
Oportunidades

* Incentivos Gubernamentales a las pequefas empresas.

* Nuevas lineas de financiamiento para emprendinsento

» Crecimiento de la demanda para consumo de cafgagies coworking
Debilidades

» Poca informacién sobre modelo Pay-Per-Minute dtcahdor.
» Resistencia cultural al cambio de modelo de negemliwe bar-cafeteria

» Plan de marketing orientado a reducir la incertidtarsobre expectativa

Amenazas

» Alta competencia de marcas establecidas en el o@ioaal.
 Falta de financiamiento privado.

» Dependencia al sector agricola para obtener matent.

* Incertidumbre sobre estabilidad econdmica del pais relacion a la

eliminacion de subsidios.

32



FOFADODA

Consecuente con lo anotado a través del PESTELAROEansiderando las 5
fuerzas, se resume la estrategia a seguir; hemtangue se cuantifica y elabora

cronograma a fin de instrumentarla.
FO:

1. Capitalizar recursos tecnoldgicosque considera la calidad, precio, funcionalidades,
dominio tecnoldgico.

2. Politica de manejo de desechoselevando el producto, equipamiento, energia,
transporte

3. Comunicacion ventajas zona:posicionando la independencia, zonas comerciales,

innovaciones, entorno en localidad.
FA:

1. Inflacion ajustada: apuntando a los recursos humanos, formacion, demgea
directa e indirecta

2. Apuntar marca a Millennials: destacando la imagen, notoriedad, comunicacion,
marketing, redes, tendencias de la oferta y detaaler

3. Financiamiento como idea innovadora:mostrando habilmente el saber hacer,

herramientas
DO:

1. Seguridad: apuntalando la evolucion global, especificidadedgemanda,
2. Marketing de posicionamiento cultural: subrayando los proveedores,
intermediarios, entorno legal, reglamentario ydiswentajas comerciales, tipo de

clientes, organizacion.
DA:

1. Gestion propiedad intelectual: marcando la evolucion tecnologia, distribucion,
aliados,
2. Acuerdos y convenios:insistiendo en la gestion, tesoreria, salud firag

capacidad de endeudamiento, competencia

El presente capitulo ha permitido estudiar los elaims internos y externos del
proyecto; identificando, en los detalles del FOIa&,condiciones estratégicas para la
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creacion del bar-café con el concepto “pay-per-teihan la ciudad de Guayaquil;

ademas, se logré encontrar el plan estratégicoupstp que se va a evaluar su
factibilidad, para ello se requiere realizar urgdiastico y estimar, mediante estudio
de mercado, la recepcion de la propuesta. Situapi@se aborda en el siguiente

capitulo.
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CAPITULO I

Diagnostico Interno de la Empresa

En el presente capitulo se completan los datoser@tps para evaluar la
factibilidad financiera, considerando los aspetégsicos, de mercado y de gestion,
determinantes para el servicio ofrecido y las atndes de la demanda que delatan
las receptividades consumistas de la propuestaoi®&nza estructurando la oferta

institucional.

De igual manera realizaremos un analisis mas ddtalksobre todas las
variables y herramientas necesarias para la paestaarcha de nuestra propuesta de
negocio, esto involucra el entorno interno de Iprsa, las propuestas de valor y sus
afectaciones sobre el desarrollo en el mercadoagugeno.

La empresa se la fundamentara siguiendo un modegdoguico en donde la
cabeza o directiva seran los inversionistas y tandbjetivos en comun, por este
motivo se genera y delega de forma especificaasigdsponsabilidades y punto de
control a los distintos colaboradores que formemepde la institucién para poder
mantener de mejor manera una ambiente armonicatgrsble. Al igual que toda
organizacién la empresa se solidificara sobre sysi@s principios, reglas y politicas
internas que definirdn las funciones a las cuaesnsresponsables cada colaborador

interno y externo.
Nombre de la empresa

Se determind que el nombre de la empresa al igiealagrazon social sera el

mismo en ambos casos, el nombre seleccionadolémnes Coffee”

Dicho nombre hace referencia al modelo de negoum® sg utiliza en el

establecimiento asi mismo, hace referencia al mtodestrella y sus variantes.
Slogan

“Mas que un café, tu mejor experiencia”
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Colores corporativos

Times Cffee é;,

(

Figura 3.Logo de Time's Coffee.

Segun Moreno en la compilacion dePisicologia del color y la formé012),
expresa que los distintos colores pueden geneeapercepcion sobre las cosas, es
decir, pueden producir sensaciones en los consuesidGon esto concuerda Cuervo
(2012) quien ademas menciona que los colores pukelgar a identificar a un
producto y a su vez diferenciarlo de la competencia

Los colores escogidos para la representacion de’3i@offee son los colores:
de la gama del color café y un color de la gamaaksdo (rosado oscuro). Dichos
colores representan calidez, seguridad, maduresatwz (Cuervo, 2012); estos
representan exactamente como se busca posiciobar el café en la mente de los
potenciales consumidores, un lugar en el que sdapueeunir, relajar ya sea entre

amigos o con familiares, a su vez un lugar queastg para realizar negocios.
Descripcion de la empresa

La instituciéon se fundara como una empresa limitaefines de lucro y donde
su principal actividad sera la venta y comerciagi@a de productos de cafeteria
mediante el modelo de negocio “pay — per — minltiglestra empresa cumplira todas
las normativas legales pertinentes como los pesrobligatorios, su registro en la

Superintendencia de Compainias.

De igual manera en la constitucion de la empresstgeulara que sus duefos
seran en sociedad con dos socios fundadores queard@mocon 50% de la inversion a
realizar y los demas fondos se los obtendra mexd&ritnanciamiento en organismos

privados o gubernamentales.
Ubicacion
Como propuesta inicial se mantiene que la ubicaseya en Urdesa Central,

esto por motivo de la gran cantidad de empresassguesarrollan en este sector,

ademas que el nivel socio econdmico se ajusta masrealidad deseable sobre
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nuestros potenciales clientes y que la ubicaciéestratégica y de facil acceso para
los distintos sectores circundantes.

Mision

Nuestra mision es brindar una experiencia innoveadarel sector de cafeteria,
proporcionando un ambiente agradable y productosatidad, generando buenas
relaciones con nuestros proveedores y colaboradareses son considerados junto a
nuestros clientes parte esencial de la organizapidmende, buscamos identificar y

atender con anticipacion las necesidades de |a®mes estableciendo politicas de

calidad, mejora continua, servicio, y eficiencia.
Vision

Time’s Coffee tiene como vision convertirse en cafeteria atractiva para asi
posicionarse entre las mas populares de la ciuddaudyaquil, proveyendo calidad

de productos y experiencia Unica, consiguiendogpidximos 5 afios ser un referente

en la ciudad.
Objetivos Empresariales

Se considerard como objetivo empresarial a la coieg@n de metas arraigadas
en los principios en lo que fuese fundada la enagreso al desarrollo y crecimiento
de la empresa dentro de un mercado tan competibvm lo es el ecuatoriano.

Objetivos a largo plazo
* Obtener una participacion en el mercado superibb¥.
» Contar con sucursales en las principales ciudaslgsais para el 2030.
» Posicionarnos en el mercado local como la opci@fepda de los

consumidores entre los locales tipo cafeteria.

Objetivos a corto plazo
* Mantener un crecimiento promedio del 2% en lasasahuales en los
primeros 5 afios.
» [Establecer mejoras en las politicas, procesosayéstes de calidad.
* Promover y posicionar el “top of mind” junto al medd de negocio en

el mercado guayaquilefio.
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Clima Organizacional

El clima organizacional es parte esencial par@shdollo de los miembros de
la organizacién pues a partir de factores intriosex extrinsecos que rodean a la
empresa pueden afectar de forma negativa o positivda percepcion de los
colaboradores.

Time’s Coffee busca generar una percepcion posiivdos colabores para
mantener un ambiente saludable, integro y solid&#@ra lograr esto, la empresa
tomara en cuenta algunas de las dimensiones d& diganizacional, pues estos, se
pueden considerar puntos criticos para el desamellla cultura de la empresa, estos

son:

Estilo de liderazgo:El estilo de liderazgo expuesto por quienes saaarican
en un nivel superior dentro de las areas de laesapasi como los socios de esta, es
de caracter democratico puesto que se busca laipacton de todos los miembros en
la resolucion de problemas y aportaciones paraegbnamiento continuo de los

procesos Y las tareas.

Condiciones de trabajo: Se provee a los colaboradores con los elementos
necesarios para el desarrollo de sus actividad=ssledlos accesorios estrictamente
adecuados para el manejo de los alimentos hastapalcio y maquinas para la
elaboracion de éstos en condiciones Optimas adiprdvenir posibles accidentes

laborales.

Comunicacion: La comunicacion en Time's Coffee es tanto vertmaino
horizontal, esto con la finalidad de generar un iantb agradable y promover el
trabajo en equipo, con respecto a la comunicacitanria para el buen manejo de la
informacion y evitar que se preste a mala integgiéh se realizaran comunicaciones

en un pizarrén.
Cultura Organizacional

La cultura organizacional se refiere al conjuntddeitos, creencias, actitudes
y tradiciones de quienes conforman la empresa, @ladesarrollo de una cultura
organizacional fuerte es indispensable relacionafl@lima organizacional y los

valores corporativos.
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Valores Corporativos

Los valores corporativos son esenciales para elrad® y crecimiento de la
cafeteria dado que estos representan el comportemnde quienes laboran en ella y
son proyectados en el ambiente laboral, creandodsuelaciones entre los miembros

del establecimiento como con la sociedad.

Trabajo en equipo: Promovemos el trabajo en equipo mediante la iatégn
de quienes son parte de la organizacion para acamzobjetivo comuan, por medio

de la generacion de iniciativas y los diversos psiale vistas de los miembros.

Integridad: Proyectamos un comportamiento ético, honesto yteepo tanto

para el ambiente social como para el laboral.

Compromiso: Generamos un estrecho vinculo con nuestros clieptes

colaboradores mediante nuestra responsabilidaéltmsy Time’s Coffee.

Mejora continua: Impulsamos la continua innovacion en nuestros Giesyi

procesos y productos.

Vocacion de servicio: Nos comprometemos con identificar y atender

oportunamente las necesidades de los demas brimdargkrvicio de calidad.

Sentido de pertenencia:Nuestros colaboradores son parte esencial en el
desarrollo de las diversas actividades del estabiecto, por ende, motivamos a que
sientan que son parte indispensable de la orgadizasi de cada uno de sus puestos

de trabajo.
Estructura Organizacional

En la estructura organizacional encontramos lagdasion de nivel y
actividades correspondiente a cada miembro de pae=a, es decir, se instauran roles
para cada individuo con la finalidad de establdteeas entre las actividades
correspondientes a cada colaborador mediante laoraeleién de manuales de

funciones y de reportar con la persona designadiperarquia.

Dentro de la estructura de Time’'s Coffee contanwwsrmiembros en el area
administrativa y de operaciones, siendo estos sigaelos directamente por el gerente

general y jefe de cocina respectivamente.
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Figura 4.0Organigrama de Time’'s Coffee

Socios

Gerente
General

Cajero Recepcionista Jefe de cocina

Ayudante de
cocina

Barista

Meseros

Fuente: Autores

Efectos econdémicos de las variables organizaciongle

Las variables organizacionales no solo tendranuénitia en ambitos
relacionados para la consecucion de los objetivastgados, sino que se veran
directamente relacionados con los efectos econ@taes como la inversion inicial

y los costos operacionales del proyecto.

De forma similar la estructura organizacional gaeirsplementara para su
operatividad afectara directamente a los cost@sigJersion por lo que influird en
gran medida para determinar la rentabilidad o nia destitucion.

Entre las variables a considerar estan:

La participacion externas de unidades al proyecto

La dimension y/o tamafio del proyecto

Tecnologia y recursos administrativos.

Complejidad en tareas y procesos administrativos.
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La participacion externa de unidades al proyectanobién conocido como
recursos Outsourcing de procesos se los puedeirdeimo el uso de firmas u
organizaciones externas a la empresa, las cuatetabrun servicio en las areas de la
empresa que no son claves, con el objetivo de guenlpresa pueda enfocarse
exclusivamente en procesos y areas de mayor inmedateEs decir que consiste en la
transferencia de aquellas funciones no fundamentmea su gestion y/o ejecucion
con el propésito de aumentar la rentabilidad, maamel uso de recursos

multidisciplinarios y controles. (PWC, 2016)

En el caso de la propuesta la influencia de egiabla es minima o nula ya
que al ser una pequefia empresa naciente se fun@daénen los procesos basicos de
control y uso del talento humano para el correetgedvolvimiento de la institucion

ejerciendo gran parte de las labores administmto@dueinos de la empresa.

La dimension y/o tamarfio del proyecto tendra un grggracto econémico en
los costos si no se maneja con cuidado, debidedigoue mayor influencia sobre el
disefio y la estructura organizacional. Si el mismo@e tiene correctamente definido,
el tamafio institucional correria el riesgo de ganena excesiva burocracia como
también procesos o puntos de controles innecedarmsl daria como resultado un
aumento inutil de los costos operativos mensuabedqque la rentabilidad y las
utilidades del ejercicio se verian seriamente atad. (PWC, 2016). Sin embargo,
esta variable tiene mayor relacion con la estraadnganizacional debido a que puede

verse afectada directamente con los costos de admpersonal requeridos.

Esta variable esta altamente relacionada con Iplejiniad sobre los procesos
y procedimientos que se pudiesen implantar en lpresa, ya que una correcta
definicion del tamafio del proyecto junto a un adelo disefio organizacional facilita
la delimitacion de funciones y manuales de procgsoa los colaboradores tanto
internos y externos de la organizacion, por estasnes o mas recomendable seria
mantener un considerable nivel de flexibilidad anektructura organizacional a
implementarse, para que esto le permita su adéigtabia las variaciones que se

pudiesen presentar.

En conclusion, se puede considera que los efectmdmicos de las variables
organizacionales en el proyecto son relativameageshdebido a que se plantea una

inversion acorde al tamafio organizacional y lasind&ciones operativas y
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administrativas con el propdsito de minimizar lesgos de sobre endeudamiento o

problemas de rentabilidad sobre la inversion.
Comercializacion y Ventas

El principal objetivo de toda institucion es consegender sus productos y
servicios, lograr que el mercado compre estos@s, djue la comercializacion y venta
de un producto o servicio consiste en accionesarializar junto a las condiciones
comerciales necesarias ademas de las suficiergesdei distribucion para llegar al

consumidor final. (Caurin, 2018)

Respecto a la comercializacion y las ventas delgqumto se ha propuesto de
acuerdo a los resultados de las encuestas queonosntraremos en la venta directa
en el local, es decir que se enfocara todos lagesis en volver mas atractivo el
modelo de negocio para los consumidores medianiscetle publicidades dirigidas

hacia los consumidores y al nicho del mercado al i dirigira la oferta.

Se obtendra este objetivo mediante la satisfaa®dns productos, servicios y
espacios que son de preferencia por parte de l@sias como son el area de lectura,
television y zonas comunes para conversar o disflfatcompafiia con la que acudan
al establecimiento. De igual forma se contara d@ervicio de internet inalambrico

para que puedan estar siempre conectados con ayngom sus respectivos trabajos.

En consecucion se contara con una variedad de gosdpara la eleccion de
los consumidores donde destacaran las bebidasadaswel café como productos de
atraccion juntos a los postres, sanduches y jugtsrales conformaran el menu
principal del establecimiento y el mismo se manténdiexible para sus
modificaciones futuras dependiendo el nivel de aorgs su frecuencia y las fechas o

temporadas conmemorativas especificas.

Sobre las ventas se estipulara mantener facil aecdsstintas formas de pago
como lo son el efectivo, uso de tarjetas de créditdébito y el uso de medios
electrénicos para su implementacion y elaboracéfutiiras campafas publicitarias,

de fidelizacion o seguimiento post- ventas.
Servicio Post — Ventas

El servicio post-venta hace mencion al serviciosadliente y estrategias que

se brinda después de la venta (Lane, 2015), estadBeo servicio es de gran
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importancia para las empresas ya que incide diemite sobre la lealtad y
fidelizacion de los consumidores ademas que ofargportunidad de obtener nuevos

clientes mediante el tipo de publicidad “boca aaioc

Existen varios tipos de estrategias y acciones garaeguimiento post-venta
en el mercado, para el proyecto se defini6 accimoeso la implementacion de
promociones del tipo recompensa en donde en laréase incluird un link que los
dirigird a una encuesta sobre nuestros servicm®guctos a cambio de beneficios o

descuentos porcentuales en su préxima compra.

Entre las otras opciones se considera en un flauimplementacion de una
plataforma u aplicacion virtual en la que se imddinks para descuentos, buzén de
sugerencias y recomendaciones, campafnas promasodal nuevos productos y

beneficios junto a campanfas de fidelizacion.
Descripcion y detalle del producto

El proyecto se esta enfocando en darle un giradeto de negocio tradicional
en establecimientos del tipo cafeteria en el mergayaquilefio, es por esto que se

trata de atraer al consumidor con un nuevo tipexgeriencia en el sector.

Por este motivo la cafeteria tematica Pay per-raiagtenfocado a los amantes
del café en sus distintas y variadas preparacipmes al servicio y otros productos

gue se podran consumir basados en los gustosergmefas de los consumidores.
Caracteristicas del servicio

El proyecto se caracterizara por el servicio quefsecerd, teniendo como
objetivo brindar una experiencia amigable y Unicaleestablecimiento con respecto
a otros competidores por lo que se caracterizasasfacer necesidades y deseos de
los consumidores mediante el uso de espacios anphosu vez cdmodos acordes a
la ocasién y propdsito de su visita.

El servicio al cliente estara orientado a forjaa @onexion o relacion cercana
entre el cliente y la marca por medio de servicosio la conexién Wifi, areas de

lectura, espacios comunes para esparcimientoalajt.
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Coworking

Este servicio es de gran importancia segun losestados debido a que en la
actualidad es imprescindible el mantenerse intectano con el mundo, ademas que
esto brindara la oportunidad de atraer una mayotidzad de clientes que buscan

permanecer conectados a una fuente estable yidadtde red.

Para esto se dispondra de un area principalmeri¢éeasio para el uso de
computadoras personal y mobiliario fundamental mrdesarrollo de actividades
laborales como lo son escritorios, punto de cargeoyectores los cuales facilitarian
dichas labores.

Area de lectura

Esta area estara dirigida de forma exclusiva pgptac a los lectores en general
que desean disfrutar de su tiempo en un espaciespiarcimiento y crecimiento
personal junto al gran aprendizaje que se puedenebtde la literatura mientras

disfruto productos de calidad del establecimiento.

Servicio entretenimiento

Este servicio se enfocara en mantener una ofedetietas actividades que se
podran realizar dentro del establecimiento porepdét los consumidores para poder
otorgar una experiencia distinta y Unica, entredjpsiones que se manejan esta la
implementacion de juegos de meza dirigidos pargrupo de 2 0 mas personas como
por el ejemplo el juego de la Jenga, UNO, etc.gbalimanera se brindara el servicio
de television por cable para poder mantener unembiresco y amigable para todas
las edades.

De acuerdo con el estilo del negocio de la catetsziofreceran productos a
ser consumidos dentro de las instalaciones pardceq la siguiente tabla se detallaran
los 4 tipos de productos base que se promociorniae los cuales son enfocaremos
principalmente en las recomendaciones y resultabitEnidos en las encuestas. Estos

tipo de productos seran divididos en las siguiesgesiones:
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Tabla 1.
Productos por ofertar

Tipo de Producto Producto
Café con lech
Cappuccin
Cafés calientes Moche
Expresc
Americanc
Café con helac
Frappé tradicion

Shakes Frappé de Ore
Shake de frute
Milk Shake
Aguas aromatic:
Otras bebidas Jugos Naturale

Frozen defrutas
Mojada de Chocola
Cake de naranj
Cake de vainill
Tostada queso/jam
Croissani
Humitas
Cupcake
Brownies

Acompafantes

Fuente: Autores

Entre los productos detallados se consideré teebidas tradicionales en
locales de cafeterias como lo son el café amerjaaié con leche, entre otros. Sin
embargo, se agregaron opciones mas modernas coMocbla y los Cappuccino
adicional a esto y viendo que segun los encuestéidoen entre sus mayores
preferencias las bebidas frias y jugos de frutagalas se decidié agregar una seccion
especifica para los batidos o “Shakes” y dichosgugnanteniendo una apertura y
flexibilidad para adaptarse a las sabores y frdeatemporadas junto a sus posibles

variantes que se pudiesen implementar.
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Proceso de prestacion de servicio

i Tomar el Entregar el
Arribo del _, - ; ! g
clienteala |+ Recepciondel|,) Dirigir al cliente | ] pedido del | pedido al
cafeteria cliente al mostrador cliente por barista
parte del jefe
de cocina
Elaborar los Informar al Entregar el Pasar al clientel Direccionar al
alimentos y/o cliente que el pedido al 2 su drea cliente donde el
bebidas del pedido esta cliente en la escogida responsable de
pedido listo barra caja
Despedir al
La cuenta es cliente
cancelada agradeciendo s
visita

Figura 5. Proceso de servicio de Time's CoffAdaptado de “Estudio De Factibilidad para
la creacion de un café temético pay-per-minute egd®a D.C.”, porJ. Gonzalez Diaz y V. Vargas
Ortiz, 2019, pag. 127.
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Armmibe del cliente a la
cafateria

+*

Fecepcion del cliente
+

Bi

Diirigir al cliente al
maostrador
+
Teomar =] pedido del
clisnts por parte del jafe
de cocina
¥
Si.l Entregar 11_1 pedido al
barista
+
Elaborar loz alimentos v'o
bebidas del pedido
+*
Entregar 2] pedido al
cliente la barra
*

Pazar al clisnts al drea
escogida

Diraccionar al cliente a
caja
*

La cuenta 25 cancelada

*

Drespedir al cliente
agradeciendo su visita

Figura 6. Flujo de servicioAdaptado de “Estudio De Factibilidad para la creénide un café
tematico pay-per-minute en Bogota D.C.”, pbrGonzalez Diaz y V. Vargas Ortiz, 2019, pag. 138.
Determinacion de la capacidad instalada del negocio

Se procederéa a la puesta en marcha de la empreisad@muso de un local

comercial de 200 metros cuadrados y que constmsale de planta baja.

De igual forma se tiene planificado la implemerdadie 3 areas o ambientes
distintos dentro de las instalaciones. En la prinmma se ubicaran las mesas y sillas

de uso cotidiano para los clientes; En la segunela @ntara con sillas y mobiliario
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mas comodo ademas de estanterias para libros guelsenentaran, finalmente en el
tercera area se dispondra de sillones y mesasbasa tanto del area de Coworking.

Para esta delimitacion se tomd en cuenta diferdatdsres incluyendo el

analisis de las encuestas realizadas como lo son:

* Gustos y preferencias de servicios por parte derlogestados
» Facilidad y vias de acceso
» Seguridad para colaboradores y clientes.

* Acceso a infraestructura y servicios basicos.

El local contard con un espacio fisico de 20 Omntddados de los cuales se
dispondra del 30% para para el area de cocinasnasi y almacenamiento por lo que

el 70% restante se lo dirigira al servicio al dieean las diferentes areas mencionadas.

Tabla 2.
Capacidad Instalada
CAPACIDAD LOCAL COMERCIAL
Dimensiones de
200 metros cuadrados
local
Area
operacional 60 metros cuadrados
(30%)
Areas servicio al
i 140 metros cuadrados
cliente (70%)

Fuente: Autores

En el amueblamiento del local se tiene estipuladasade lectura y para uso
de computadoras por lo que se estima que el 35%rdal destinada al servicio al
cliente sera utilizada para estos propositos dejaligponible para uso exclusivo de
las mesas y clientes el restante 65%, en el sigu®radro se muestra el célculo de

dichos espacios.
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Tabla 3. )
Espacio de Areas

Espacio de las areas
Area de Servicio
. 140 metros cuadrados
al cliente
Arealecturay
computadoras 49 metros cuadrados
(35%)
Areade
. 91 metros cuadrados
Cafeteria (65%)

Fuente: Autores

Obtenido este dato se procede a realizar el caldelonUmero de mesas
considerando que en promedio las mesas para uetertaftradicional en forma
circular para 4 personas tienen 3 metros cuadisglobtiene los siguientes resultados

sobre la capacidad maxima de comensales.

2
= 30.33 mesas = 30 mesas

9
Nimero de mesas = 5
3m

Segun lo demostrado en los calculos anteriores®geqa a tener espacio
fisico para 30 mesas en el establecimiento, ptantm y aduciendo que el momento
de maxima afluencia se dispondra de 4 individuos rpesa, se contaria con la
capacidad suficiente para atender a 123 personalsaeea de cafeteria.

Capaciadad Personas = 30 mesas X 4 personas mesa = 121 personas

Realizando los mismos tipo de célculos para laasade lectura y el area
destinada para el coworking se obtiene que la cdgddel local se extiende a 124
personas de las cuales 121 son del area de cafdi¢personas para el area de lectura

y 19 personas para el area de coworking.

] 1m?
Areade lectura = T5mZ- 14 personas
] ] 28 m?
Area Coworking = 15mZ 18.67 personas = 18 personas

Esto da con resultado que la capacidad total dedl lal momento de

encontrarse totalmente lleno seria de 153 personas.
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Tabla 4.

Espacio de Areas

Arealectura 14
(15%)
Areade 191
Cafeteria (65%)
Area oficina
Cooworking 18
(20%)
CAPACIDAD
153
TOTAL

Fuente: Autores

Costos y caracteristicas de la inversion

A continuacion, se determinara los distintos rexsirsitensilios y mobiliarios
a considerar necesarios para la implementacionasledistintas areas definidas,
adicionalmente se mencionard las maquinarias atidieadas para la elaboracién de
los diferentes productos a ser consumidos ademasrae implementos necesarios
para el correcto funcionamiento de la empresa tabjetivo de poder definir un

monto aproximado para la inversion inicial.

Adquisicioén de tecnologia y bienes de produccion
Para la elaboracion de los productos y el desardelllos servicios es necesario

la adquisicion de ciertos bienes de tecnologiaumaga e implementos para el local.
Por ello, se detallara cada uno de estos bienés @letalle de cantidades y

precios obtenidos mediante proformas realizadas.

Tabla 5.

Bienes de Inversion

Bienes de Inversion
Area Detalle Cantidad Costo Total
Unitario
Cocina Industrial 2 $ $
Cocina y 565,00 1.130,00
Barra . $ $
Horno Eléctrico 1 650,00 650,00
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Licuadora 5 $ $
Industrial 365,00 730,00
Cafetera Industrig| 2 $ $
3.500,00 7.000,00
Vitrina Térmica 3 $ $
850,00 2.550,00
Horno Microondas 1 $ $
1 375,00 375,00
NEVERA 1 $ $
VERTICAL 870,00 870,00
Maquina de hielog 1 $ $
2.550,00 2.550,00
Juegos de 4 $ $
Cuchillos 80,00 320,00
EXTRACTOR DE 1 $ $
JUGOS 150,00 150,00
$ $
TOSTADORA 2 120,00 240,00
Congelador 1 $ $
2.500,00 2.500,00
Otros $ $
Implemgntos de 1 800,00 800,00
cocina
Caja Registradora 1 $ $
550,00 550,00
Impresora de 1 $ $
Tickets 450,00 450,00
$ $
Equipo de |  Computador 3 250,00 750,00
cémputo, : ’ '
SoftV\F/)are y Slstemas de 5 $ $
audio sonido 250,00 500,00
Sistema 1 $ $
informatico 150,00 150,00
$ $
Proyector 1 150,00 150,00
Aire 5 $ $
Acondicionado 800,00 1.600,00
$ $
Juegos de mesg 18 120,00 2.160,00
. ., $ $
Mobiliario | ! elevisor 35 3 850,00 2.550,00
General o $ $
Escritorio 1 165,00 165,00
Archivador 2 $ $
85,00 170,00
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, $ $
Teléfono 3 30.00 90.00
Mesa de Junta 1 $ $
750,00 750,00
- $ $
Sillén Puff 4 120,00 480,00
Sillas 6 $ $
Ergonémicas 110,00 660,00
Estanteria/Librero 1 $ $
250,00 250,00
. $ $
Libros 50 35,00 1.750,00
Adecuaciones de 1 $ $
local 5.500,00 5.500,00
Muebles de 1 $ $
Oficina 550,00 550,00

Fuente: Autores
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CAPITULO Il

Analisis de encuestas

De acuerdo con lo calculado para determinar la traiee encuestaron a 384
personas en la ciudad de Guayaquil, de forma aleaipor medio de esta fuente
primaria por un lado se busca determinar si es aceptable el modelo de negocio
por parte de los consumidores, establecer precilos @&stan dispuestos a pagar,
determinar el tiempo que por lo general suelenrgasana cafeteria. Por otro lado, se
encuentran preguntas relacionadas a los produgkog clientes les gustarian que se
encuentren en el menu, servicios complementariedagugustaria que hubiese en el

local.

Pregunta 1.-Indique su género

Tabla 6.

Género de los encuestados

N° de

Género Porcentaje
personas

Femenino 241 63%

Masculino 143 37%

Total 384 100%

Fuente: Autores

Indique su género

H Femenino

Masculino

Figura 7. Género de los encuestados
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Del total de las 384 encuestas realizadas, 24bpasspertenecen al género
femenino, lo cual representa al 63% de la mueBwa.otro lado 143 personas que

representan el 37% pertenecen al género masculino.

Pregunta 2.-Seleccione su rango de edad

Tabla 7.

Edad de los encuestados

Edad N* de Porcentaje
personas

18 - 28 afios 241 63%

29 - 39 afios 75 20%

40 - 50 afios 31 8%

Mas de 51 afios 37 10%

Total 384 100%

Fuente: Autores

Seleccione su rango de edad

/

M 18- 28 afios
29 - 39 afios
40 - 50 afios

Maés de 51 afios

Figura 8.Edad de los encuestados

Con respecto a la edad de los encuestados, el dent® a 28 afos representa
63% de la muestra, seguido por quienes se encoetdrdro del rango de 29 a 39 afos
con un porcentaje de 20%. Por otro lado, quienenseentran entre la edad de 40 y
50 afios en el niumero de encuestados son 31 pensprasentando asi el menor
porcentaje (8%) con relacion a los demas rangoedael antes mencionados, asi
mismo de quienes sefalaron tener mas de 51 affdg.(10
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Pregunta 3.-Indique su sector de residencia o trabajo

Tabla 8.

Sector de residencia o trabajo

Opciones N*® de Porcentaje
personas

Norte 256 67%

Centro 37 10%

Sur 60 16%

Alrededores de Guayaquil 31 8%

Total 384 100%

Fuente: Autores

Indique en qué sector es su lugar de residencia o
trabajo

=)

W Norte
Centro

Sur

Alrededores de Guayaquil
0

Figura 9. Sector de residencia o trabajo

Se obtiene que 256 personas encuestadas residabagah en el norte de
Guayagquil, representando el porcentaje mas altb)63eguido por la cantidad de 60
personas en el sector sur con un porcentaje del B6%wtro lado, en el centro de la
ciudad se encuentra el 10% de la muestra, finaknkentespuesta por parte de 31

personas indica que residen o trabajan en alredederGuayaquil, mostrando asi que
conforman 8% de la muestra.
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Pregunta 4.-Indique qué sector frecuenta por negocios o @mtireiento

Tabla 9.

Sector al que acude por negocios o0 entretenimiento

Opciones N* de Porcentaje
personas

Ceibos 43 11%

Kennedy 51 13%

Urdesa 168 44%

Via a la Costa 14 4%

Otros 108 28%

Total 384 100%

Fuente: Autores

Indique qué sector frecuenta por negocios o

entretenimiento
CEIBOS .
KENNEDY .
URDESA ‘_
VIAA LA COSTA .
OTROS .

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 10.Sector al que acude por negocios o entretenimiento

El sector con mayor porcentaje de ocurrencia smasjue es de 44% para
Urdesa, mientras que la opcién Otros cuenta con, 28¥te una diferencia de 2%
entre los sectores Kennedy (13%) y Ceibos (11%)dsi finalmente el de menor
porcentaje el sector de Via a la costa con 4%. gsiere decir que de la muestra
establecida 168 personas acuden al sector de Updmaatratar temas ya sea de

negocios o para entretenerse.

Pregunta 5.-¢,Qué sitios frecuenta en la ciudad de Guayaquil?
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Tabla 10.

Sitios frecuentados en la ciudad de Guayaquil

N° de

Opciones Porcentaje
personas

Restaurantes 97 25%
Parques 52 13%
Cafeterias 90 23%
Cine 85 22%
Otros 61 16%
Total 384 100%

Fuente: Autores

(Qué sitios frecuenta en la ciudad de Guayaquil?

0
RESTAURANTES |

PARQUES -
CAFETERIAS .
OTROS .
0 20 40 60 80 100 120

Figura 11.Sitios frecuentados en la ciudad de Guayaquil

Entre los sitios mas frecuentados en la ciudadwdey&yuil en primer lugar se
encuentran los restaurantes con un 25%, seguid@apaafeterias que cuentan con
23%, en tercer lugar, se tiene que los parquedreonentados por el 13% de las
personas encuestadas. Finalmente existe una di@r@el 6% entre el cine (22%) y
otros (16%). Por medio de esta pregunta se puedeluio que después de los
restaurantes las cafeterias son la mas concuetdisciudad lo que tendria relacion

con la creacion de un bar-café.

Pregunta 6.-¢ Usted utiliza el Internet o redes sociales pacald en qué local

realizara alguna compra?
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Tabla 11.

Influencia del Internet y redes sociales al motoele comprar

Opciones N® de Porcentaje
personas

Si 262 68%

No 122 32%

Total 384 100%

Fuente: Autores

(Usted utiliza el Internet o redes sociales para
decidir en qué local realizara alguna compra?

o)

mSi

No

Figura 12 Influencia del Internet y redes sociales al motmeie comprar

El mayor nimero de personas (262) afirman quezatiliel Internet o redes
sociales para decidir en qué local realizara algmapra, mientras que 122 personas

no las utilizan. Se puede concluir que la presetieiana pagina web y publicidad en
las distintas redes sociales influyen al momentoasheprar.

Pregunta 7.-Indique la red social que mas utiliza

Tabla 12.

Red social méas utilizada

Opciones N® de Porcentaje
personas

Facebook 137 36%

Instagram 207 54%

Twitter 36 9%

Otro 4 1%

Total 384 100%

Fuente: Autores
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Indique cual es la red social que mas utiliza

M Facebook
Instagram
Twitter

Otro

Figura 13.Red social mas utilizada

Con respecto a la red social mas utilizada porelosuestados Instagram
representa el 54% de la muestra, por otro ladeleak ocupa el segundo lugar con
36% y por ultimo se tiene a Twitter junto con otrades que utilizan los usuarios. La
red social con el mayor porcentaje Instagram pgedsiderarse como un buen medio
para realizar publicidad asi mismo Facebook, sirbaggo, seleccionando una

aportacion considerable para ambas redes con tespempacto.

Pregunta 8.-¢,Con qué frecuencia acude a una cafeteria?

Tabla 13.

Frecuencia a cafeterias

. N° de .
Frecuencia Porcentaje
personas

1 - 2 veces por semana 227 59%
3 - 4 veces por semana 90 23%
Mas de 4 veces por semana 37 10%
No acude a ninguna cafeteria 31 8%
Total 384 100%

Fuente: Autores

59



(Con queé frecuencia acude a una cafeteria?

-

W 1-2 vecespor semana
3 -4 veces por semana

Mads de 4 veces por
semana

No acude a ninguna
cafeteria

Figura 14.Frecuencia a cafeterias

La frecuencia con la que acude 227 personas aémés 1 a 2 veces, seguido
por 90 personas que acuden de 3 a 4 veces menstal®/ personas que indican ir

mas de 4 veces por mes. Se observa que 31 persor@&siden a ninguna cafeteria
que representa el 8% de la muestra.

Pregunta 9.- ¢ Qué dias frecuenta mas una cafeteria?

Tabla 14.

Dias de visita a cafeteria

. N° de .

Frecuencia Porcentaje
personas

Entre semana 179 51%

Fin de semana 157 45%

Feriados 16 5%

Total 353 100%

Fuente: Autores

(Qué dias frecuenta mas una cafeteria?

—

W Entre semana

51% Fin de semana

Feriados

Figura 15.Dias de visita a cafeterias
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De los 353 personas que respondieron a cuale®satids que mas acuden a
las cafeterias el porcentaje mayor (51%) es panpdedn de entre semana quienes son
179 personas, por otro lado, 157 acuden a estalelos fines de semana, siendo que

en los feriados el 5% de la muestra acude a afims s

Pregunta 10.-¢ Qué tan larga es su estancia en una cafeteria?

Tabla 15.

Tiempo de estancia en una cafeteria

. N° de .

Frecuencia Porcentaje
personas

De 5 a 15 minutos 44 13%
De 15 a 30 minutos 195 55%
De 30 a 45 minutos 76 21%
De 45 minutos a 1 hora 30 8%
Mas de 1 hora 9 3%
Total 353 100%

Fuente: Autores

(Qué tan larga es su estancia en una cafeteria?

13%

B De 5a 15 minutos

v

De 15 a 30 minutos

De 30 a 45 minutos

\ De 45 minutos a 1 hora
Mads de 1 hora

Figura 16 Tiempo de estancia en una cafeteria

El rango de tiempo que mayor porcentaje represgntiz 15 a 30 minutos con
el 55%, seguido por el 21% de la muestra que irglieapermanecen en las cafeterias
de 30 a 45 minutos. 44 personas sefialan que pererade 5 a 15 minutos, esto por

un extremo, mientras que por el otro solo 9 resjgood que su estancia es de mas de
1 hora.

Pregunta 11.- Indique cual sector considera usted el indicad@a pama
cafeteria tematica
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Tabla 16.

Ubicacién de cafeteria tematica

N° de

Opciones Porcentaje
personas

Urdesa 174 45%
Ceibos 31 8%
Kennedy 51 13%
Via a la Costa 28 7%

9 de Octubre 99 26%
Total 384 100%

Fuente: Autores

Indique cual sector considera usted el indicado para
una cafeteria tematica

2o

B Urdesa
Ceibos
Kennedy
8% A Viaa la Costa
: 9 de Octubre

%)

Figura 17.Ubicacion de cafeteria tematica

El mayor porcentaje de personas (45%) consider&iggextor de Urdesa es el
indicado para establecer una cafeteria temati@tras que el porcentaje mas bajo es
del 8% que representa al sector de Via a la Codtzigos. Obteniendo como
porcentajes intermedios de 13% y 26% para los ectéennedy y 9 de Octubre

respectivamente.

Pregunta 12.-¢ Con cuantas personas acude a estos locales?

Tabla 17.

¢ Con cuantas personas acude a estos locales?

Opciones N® de Porcentaje
personas

Solo/a 144 41%

En pareja 157 44%

Mas de 3 personas 52 15%

Total 353 100%

Fuente: Autores
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(Con cuantas personas acude a estos locales?

W Solo/a
En pareja

Mads de 3 personas

Figura 18.¢Con cuantas personas acude a estos locales?

En lo que respecta con cuantas personas suelenr acddgares como
cafeterias, el mayor porcentaje es de 44% quearglie por lo general acuden en
pareja, por otro lado, el 41% de las personas aeialque van solo/a y 15% va

acompafada con mas de 3 personas.

Pregunta 13.-¢,Cual es la razdén, como motivo, que considera itapta para
usted acudir a estos locales?

Tabla 18.

Motivo para ir a este tipo de locales

Opciones N" de Porcentaje
personas
Ocio/entretenimiento 128 36%
Reunion con amigos 136 39%
Reunion de trabajo 44 13%
Consumir bebidas y/o alimentos 44 12%
Total 353 100%

Fuente: Autores

(Cual es la razén, como motivo, que considera
importante para usted acudir a estos locales?

. m Ocio/entretenimiento
m

Reunién con amigos

Reunioén de trabajo

Consumir bebidas y/o
alimentos
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Figura 19.Motivo para ir a este tipo de locales

Las personas consideran que la razén mas imporgaree acudir a una
cafeteria es para reunirse con amigos (39%), seggdr la opcion de
ocio/entretenimiento con 36%, las reuniones deajealg el motivo para consumir
bebidas y/o alimentos son considerados bajo cqreces a los antes mencionados,

representan 13% y 12% respectivamente.

Pregunta 14.-¢ Cual es el monto que normalmente consume en alnde@ste

tipo?

Tabla 19.

¢ Cual es el monto que normalmente consume en ahde@ste tipo?

Opciones N*® de Porcentaje
personas

De 1 - 4 dblares 71 20%

De 4 - 8 dOlares 191 54%

De 9 - 12 délares 73 21%

De 12 dolares en adelante 18 5%

Total 353 100%

Fuente: Autores

(Cual es el monto que normalmente consume en un
local de este tipo?

1]

B De 1-4 ddlares
De 4 - 8 ddlares
De 9- 12 ddlares

De 12 ddlares en adelante
Figura 20.¢Cuédl es el monto que normalmente consume ercahde este tipo?

La gran cantidad de personas encuestadas (19bnien que el monto que
normalmente consumen en las cafeterias, es dedblai@s; sequido por 73 personas

gue consumen entre 9 a 12 dolares, 71 encuestaticaron que de 1 a 4 ddlares y
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finalmente el nUmero mas bajo de personas (18)aeteron la opcidén de 12 délares
en adelante.

Pregunta 15.-¢ Estaria dispuesto a pagar por el tiempo que pstadanezca
en un local en lugar de los productos consumidos?

Tabla 20.

¢ Estaria dispuesto a pagar por el tiempo que ugtgthanezca

en un local en lugar de los productos consumidos?

Opciones N* de Porcentaje
personas

Si 131 34%

No 128 33%

Tal vez 125 33%

Total 384 100%

Fuente: Autores

(Estaria dispuesto a pagar por el tiempo que usted
permanezca en el local en lugar de los productos
consumidos?

)

mSi
No

Tal vez

Figura 21.¢ Estaria dispuesto a pagar por el tiempo que pstesnezca en un
local en lugar de los productos consumidos?

En la encuesta realizada se observa que 34,1% cheidatra se encuentra
dispuesto a pagar por el tiempo que permanezca &cal en lugar de los productos
consumidos a diferencia del porcentaje de quiardisdron que no o tal vez estarian
dispuestos, representando 33,3% y 32,6% respeaiam

Pregunta 16.-¢, Alguna vez ha escuchado hablar del modelo de imeBague
Por Minuto (pay — per — minute)?
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Tabla 21.

¢Alguna vez ha escuchado hablar del modelo de negague

Por Minuto?

Opciones N*® de Porcentaje
personas

Si 57 15%

No 307 80%

Tal vez 20 5%

Total 384 100%

Fuente: Autores

(Alguna vez ha escuchado hablar del modelo de
negocio PAGUE POR MINUTO (pay — per —
minute)?

uSi
No

Tal vez

Figura 22.¢Alguna vez ha escuchado hablar del modelo de imeBague Por

Minuto?

Con respecto al conocimiento sobre el modelo deciegay- per- minute el
80% de las personas respondieron que no lo conddé&hsi lo conoce, mientras que

el porcentaje restante indica que quizéa lo conozca.

Preguntal?.-¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por ldkagatancia
en un establecimiento, consumiendo gratis, tomandmenta que se ofrece diferentes

tipos de productos?
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Tabla 22.

Monto dispuesto a pagar por 1 hora en el es@hiento

N° de

Opciones Porcentaje
personas
5 dolares 196 51%
6 doblares 74 19%
7 dolares 43 11%
8 délares 37 10%
Mas de 8 ddlares 34 9%
Total 384 100%

Fuente: Autores

(Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por 1 hora
de estancia en un establecimiento, consumiendo
gratis, tomando en cuenta que se ofrece diferentes
tipos de productos?

m 5 ddlares
6 ddlares
7 ddlares
_ 8 ddlares
. Mads de 8 ddlares

Figura 23.Monto dispuesto a pagar por 1 hora en el estabiectm

El monto que mayor porcentaje presenta en la digpogie pagar las personas
es de $5, seguido por $6 con 19%, $7 y $8 con 11W% respectivamente.
Finalmente, el porcentaje menor es de 9 para léoge mas de $8.

Pregunta 18.-¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada mmamctirrido
después de la primera hora en el establecimiento?
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Tabla 23.

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada mitnatascurrido

después de la primera hora en el establecimiento?

Opciones N de Porcentaje
personas
0,05 centavos 210 55%
0,10 centavos 108 28%
0,15 centavos 28 7%
0,20 centavos 12 3%
Mas de 0,25 centavos 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Autores

(Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada minuto
transcurrido después de la primera hora en el
establecimiento?

| 0,05 centavos

0,10 centavos

- 0,15 centavos
55%

0,20 centavos

Mads de 0,25 centavos

Figura 24.Monto a pagar por minuto en el establecimiento

La mayor cantidad de personas indican que estdisanestos a pagar $0,05
por minuto transcurrido después de la primera kor&l establecimiento, por otro
lado, son 108 personas que seleccionaron la odeipagar $0,10 por minuto, seguido
por 28 y 12 personas que sefialaron estar dispuestpagar $0,15 y $0,20
respectivamente. Finalmente son 26 las personaagarian mas de $0,25 por

minuto transcurrido.

Pregunta 19.-¢ Cual o cuales de estos servicios le gustaria fyeeiera una

cafeteria?
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Tabla 24.

¢ Cual o cuales de estos servicios le gustaria dueeiera una

cafeteria?

Opciones N" de Porcentaje
personas

Wi-fi 169 44%

Sala de conferencias/ comput 61 16%

Television 69 18%

Area de lectura 84 22%

Total 384 100%

Fuente: Autores

(Cual o cuales de estos servicios le gustaria que

ofreciera una cafeteria?

Figura 25.¢,Cual o cudles de estos servicios le gustaria dreeiera una

cafeteria?

B Wi-fi

Sala de conferencias/
computadoras

Television

Area de lectura

Con respecto a los servicios complementarios dedlloel 44% de los

encuestados indicaron que les gustaria que hafiaelit6% sefialé que gustarian de

la sala de conferencias/computadoras, por otrq ladelevision y el area de lectura

presentan ser de los servicios con 18% y 22% raégpeente.

Pregunta 20.-¢Qué tipo de bebidas a distintas del café y suantas le

gustaria que se ofreciera en el local?
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Tabla 25.

¢, Qué tipo de bebidas a distintas del café y suiantgs le
gustaria que se ofreciera en el local?

N° de

Opciones Porcentaje
personas

Té 50 13%
Batidos 104 27%
Jugos naturales 161 42%
Gaseosas 35 9%
Otros 35 9%
Total 384 100%

Fuente: Autores

(Qué tipo de bebidas a distintas del café y sus
variantes le gustaria que se ofreciera en el local?

mTé
Batidos
Jugos naturales
Gaseosas
Otros

Figura 26.¢Qué tipo de bebidas a distintas del café y suantas
le gustaria que se ofreciera en el local?

Entre las bebidas que gustarian a la personascqdaraal local se encuentran

los jugos naturales con 42%, batidos con 27%,,dh$egaseosas y otros presentan
porcentajes menores a 20.

Pregunta 21.-¢ Qué tipo de alimentos le gustaria que se ofreererd local?

Tabla 26.

¢ Qué tipo de alimentos le gustaria que se ofre@eral local?

Opciones N® de Porcentaje
personas

Snacks 63 16%
Frutas 99 26%
Postres 123 32%
Sanduches/tostadas 97 25%
Otros 1 0,37%
Total 384 100%

Fuente: Autores
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(Qué tipo de alimentos le gustaria que se
ofreciera en el local?

B Snacks
Frutas
Postres

Sanduches/tostadas
Otros

Figura 27.¢Qué tipo de alimentos le gustaria que se ofeeieel

local?

Con respecto a los alimentos que le gustaria pdesonas hayan en el local,

se encuentran los postres que presentan mayomnpaje€32%), seguidos de las frutas

con 26%, en tercer lugar estan los sanduches cany2por Gltimo las opciones de

snacks y otros tienen porcentajes de 17 y 0,3 2céispmente.

Pregunta 22.-¢Por qué no estaria dispuesto a pagar por el tigupasted

permanezca en un local en lugar de los productosucoidos?

Tabla 27.

¢ Por qué no estaria dispuesto a pagar por el tiegum usted
permanezca en un local en lugar de los productosemidos?

Opciones N de Porcentaje
personas

Considero que pagar por min

para un servicio puede llegar a

ser costoso 43 33,6%

Puedo consumir en un

establecimiento un producto ¢

precio establecido y estar el

tiempo que quiero 50 39,1%

Considero que al pagar por

minuto por un servicio de

cafeteria no podria acudir con

mAas personas 35 27,3%

Total 128 100%

Fuente: Autores
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(Por qué no estaria dispuesto a pagar por el
tiempo que usted permanezca en un local en
lugar de los productos consumidos?

m m Considero que pagar por minuto

para un servicio puede llegar a
ser costoso

H Puedo consumir en un
establecimiento un producto con
precio establecido y estar el
tiempo que quiero

Considero que al pagar por
minuto por un servicio de
cafeteria no podria acudir con
mas personas

Figura 28. ¢ Por qué no estaria dispuesto a pagargbdiempo que
usted permanezca en un local en lugar de los produzpnsumidos?

En respuesta a la pregunta nimero 15 en donde rsgiama qué si estarian
dispuestos a pagar por el tiempo de permanenaia &tal en lugar de los productos
consumidos, se encuentra entre las principalesiegzcon un porcentaje de 39, las
personas no se encontrarian dispuestas puestoeafigzgn consumir un producto con
precio ya establecido y permanecer en el locaesigo que quieran, seguido por la
percepcion de los encuestados a que pagar poravpoutun servicio puede llegar a
ser costoso y por ultimo con 27% las personasandicque quiza no podrian acudir
con amigos a la cafeteria. Esto se relaciona aamento del modelo de negocio
gue no es tan conocido en el pais y por ende la®mes pueden tener diferentes

percepciones de este.
Mercado meta

Teniendo en cuenta el giro de negocio que Time'He€agoresenta, se ha
identificado que el mercado meta comprende a tadasllas personas que disfruten
de estar en un ambiente relajado, entretenidoemad proporcione tranquilidad, esto
altimo relacionado a los negocios y estudio. Ptw el proyecto esta dirigido a
personas que se encuentren entre la edad de 1&ifids5(tampoco se excluyen a
personas mayores de dicha edad). Pues en este dengmlad se encuentran
estudiantes, maestros, padres de familia, ejexsjtantre otros.
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Marketing mix

El marketing mix se refiere al conjunto de estriai®gue son necesarias para
captar el mercado meta antes propuesto, dichagezgtrs se enfocan en los elementos

conocidos como las 4 P, que son: producto, pretaaa y promocion.

Estrategia de producto

Considerando que el producto puede ser tangibleocortangible, las
estrategias que se proponen para este modelo deimsg basan en las acciones que
se llevaran a cabo para determinar el disefio yedalbn de productos que se adhiera

a las necesidades del consumidor.

Entre los productos ofrecidos se encuentran distipteparaciones del café
(bebidas calientes), bebidas frias y complememoodiumitas, postres, tostadas, etc.
Dichos productos buscan satisfacer a los consugsdesto a base de las categorias
gue fueron escogidas por los encuestados. Conctespéa presentacion de nuestros
productos ofertados se establece que estos teadv@ses amigables con el medio

ambiente, consisten en tres tamafos: 8 onzas,& gnk2 onzas.

Asi mismo, con respecto al servicio que se ofreadrébcal contara de tres
diferentes areas: coworking, entretenimiento y @eéectura, permitiendo al cliente
permanecer en un espacio acogedor el cual podgir ellguno acorde a sus
necesidades. Ademas de contar con personal altarcapacitado que proveeran de

buena atencién al cliente.

Estrategia de precio

La estrategia de precio corresponde a un cuadecerefial para establecer este
con respecto al paso del tiempo, es decir, margalda del precio desde que el
producto ingresa al mercado y las tendencias aquitdea lo “largo del ciclo de vida”
de este (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 664).

Al no existir competencia directa a Time’s Coffee,toma en cuenta a las
cafeterias tradicionales ubicadas en Urdesa Cestralonde segun la plataforma
turistica TripAdvisor los precios suelen oscilatren$2 y $10 en los productos
ofertados por los diferentes locales de este tiposiderando el modelo de negocio de
la cafeteria se propone establecer una estratkgiprecio de penetracién, cabe
recalcar, este es destinado para un tiempo estig@g@rmanencia en el local y a
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partir de este tiempo transcurrido se propone dlefin precio para los minutos
posteriores.

Estimando los costos variables y fijos que se metuse estipula un precio base
similar por los primeros 30 minutos entre el areaedtretenimiento y de lectura, lo
cual los convertiria en lugares accesibles por desvicios que se encuentran
disponibles para los clientes, sin embargo, el deeeoworking contara con su precio

base diferenciado por considerarse un espacioepesita mantenimiento constante.

Estrategia de plaza

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos eerlagestas realizadas el
mayor porcentaje de los participantes sefialarorfrgaaentan el sector de Urdesa ya
sea para temas de negocios o entretenimiento,iswiomellos indican que Urdesa es
un buen sector para ubicar una cafeteria con estielmde negocio, sin dejar de
considerar que en el futuro se puede instalarretéi@ en un lugar que se considere

propicio.

Angel's Peluqueria
>

%

Braganca DETALLES El Costurero
& ROSAS

Shine Ec
Medesthetique %

ey Pifia Kolada Swimwear
%

Benedict Schools Urdesa Ar,)
J’Ie,a

Figura 29.Ubicacion de Time's Coffee

Estrategia de promocion

La estrategia de promocion hace alusion a la dalague se espera con el
publico al que va dirigido el producto o servidis decir, busca obtener por parte del
mercado una reaccion (comprar) por medio de lomeakis utilizados por la empresa
(publicidad), en esta parte se considera que diestismulos son el de informar,
convencer y recodar a los potenciales consumidota® el nuevo modelo de negocio.
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Time’s Coffee utilizara la publicidad tradiciongkeriodico local, se pretende
realizar un anuncio en el diario EL Universo, dieltrategia se realizara pensando en
el segmento de edad al que se dirige el proyedte estas tenemos a personas que
leen le periédico diariamente. Por otro lado, tanlse toma en cuenta la publicidad

en el periddico digital del mismo diario antes menado.
Publicidad BTL:

La publicidad “below the line” se refiere a la iz@cion de medios no
tradicionales para dar a conocer un producto oigeyvestos pueden ser como
sponsors, promociones e incluso las redes soci2lesos medios generan que la

comunicacién con el cliente potencial sea directa.

El aumento del uso de las redes sociales con af daktiempo ha promovido
la utilizacién de estas como punto clave del margetabe recalcar que pueden llegar

a captar mas segmento que solo los jévenes. (AlcaftVega, s.f.)

Las redes sociales son una buena herramienta ggmablicidad de Time’s
Coffeg basandonos en las encuestas realizadas existeagm{zge grande de personas
gue se encuentran influenciadas por estas, asi ebinternet a la hora de realizar
compras, por otro lado, la mayor cantidad de pesartilizan las redes sociales

Instagram y Facebook, las cuales seran utilizadesgublicidad.

Se apertura una cuenta en dichas redes socialetorade se publicara
informacion sobre Time's Coffee, asi mismo, deddisrentes areas que posee. Sin
embargo, la publicidad pagada debera estar gu@adashareas que comprende Time’s
Coffee, con respecto al area de lectura, el pagtagublicidad generada en las redes
sociales seran destinadas para promocionar looaudstintos tipos de libros que
ingresen cada mes en estanterias, por otro ladwe&lde coworking puede implicar

publicidad en casos de charlas que se lleven agatparte del bar — cafée.
Pagina web

Time’s Coffee utilizara como medio para llegar lertte potencial el uso de
una pagina web, que es considerada como una dertmas que da a conocer a una
empresa y/o productos. Estas generan una comudricdtecta con el consumidor,

en donde ademas se presenta una interface din@uecgenere satisfaccion a los
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clientes, con relacién a la informacién del negpbiararios, promociones, tarifas e

informacion de los diferentes espacios que se efrec

Google Adworks: Se utilizara la herramienta Google Adworks panaegar
trafico en la pagina web de Time's Coffee; GooghbvaArks permite que entre las
basquedas que realicen las personas con diferampesgde palabras claves que se
designan para la pagina web, esta aparezca estrgrilmeras opciones. Lo que
generaria curiosidad para quienes estén buscand@spacio coworking, de

entretenimiento y lectura, y que a su vez ofreazgedad de alimentos y bebidas.
Alianzas Estratégicas

Entre las alianzas estratégicas Time’s Coffee densiestablecer relaciones
con las pequefas empresas, es decir, con empstabkeeidas que con respecto al
espacio no cuenten con el suficiente para realizgacitaciones ya sea a sus

colaboradores o aquellas que se dedican a impalléres, cursos, etc.

Sin embargo, considerando que el espacio quizaeaonaly amplio para
ofrecer el servicio para una gran cantidad de passoTime’s Coffee establecera
relaciones con las diferentes empresas que se ugedig ofrecer espacios de
coworking, por lo que el bar — café puede ser tambin medio de los diferentes

coworking y ofrecer sugerencias a los clientesripeesiten mas espacio.
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CAPITULO IV

Estudio Financiero

El presente capitulo tiene como objetivo demostrdadébilidad financiera
del proyecto, considerando que la inversion y fomamiento que se contrasta
comprobando y fijando los datos (cifras) involuasdtrente a las aportaciones de los
socios y el endeudamiento previsto a través deraocacion nacional de fomento
(CFEN).

Capital de trabajo

El capital de trabajo se refiere directamente #oaie efectivo el cual es
utilizado para conocer el tiempo que va a demaatompafia en transformar la

materia prima en efectivo.

Para este proposito se considera los dias de am@ryt cuanto se demora el
proceso de produccién que en el caso de la cafetetiene estimado un promedio de
16 dias, adicionalmente se considera el tiempsgquardaria en venderse el producto
los cuales se estiman en 7, siguiendo el giro dmaie se tendria que con los
proveedores con los cuales se mantendria mayorroomgm en la materia prima se
comprometeria el pago a un plazo maximo 5 diaseposgs a la entrega lo cual se
restaria del total de dias considerados en ellcéd®l ciclo de efectivo dando como

resultado un total de 18 dias.

Tabla 28.

Ciclo de efectivo

CICLO DE EFECTIVO

DIAS DE INVENTARIO Y PRODUCCION 23
DIAS DE CUENTAS COBRO 0
(-) DIAS DE CUENTA PAGO 5
TOTAL DEL CICLO DE EFECTIVO EN DIAS 18

Fuente: Autores

El costo anual de operacion se lo calcula considieral valor total de los
costos de venta y los gastos administrativos potagey/o marketing. En el cual el
capital de trabajo es el resultado del total dedostos de produccion y venta
mensuales, esto da como resultado que se dividg &% 923.89 mensuales en el
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primer ano los cuales se multiplican para los 12analel afio dando como resultado
de $ 335 086.65.

De igual forma se proyecta para los proximos 5 afiosaumento de los costos
y gastos considerando que segun datos del BancwaCdel Ecuador espera una

inflacién aproximada de 2.5% en promedio para gstiddo de tiempo.

Tabla 29.

Costo anual de operaciones proyectado

DETALLE VALOR ANO 1 ANO 2 ANO 2 ANO 4 ANO 5
MENSUAL
ESTIMADO
GASTOS ADMIMISTRATIVOS ~ $4.318,01  §51.816,14 $53.132,27 $54.481,83 $55.265,67 S 57.284,66
GASTOS $3.500,00 §42.000,00 $43.066,80 $44.160,70 $45.282,38 ¢ 46.432,55

VENTA/MARKETING
COSTO DE PRODUCION $27.923,89 5335.086,65 54247477 $49.20518 543.316,02 $50.171,12

TOTAL COSTO OPERATIVO ~ $35.741,90 $428.502,79 $438.673,84 $447.847,70 $444.464,07 $453.388,33

Fuente: Autores

Capital Operativo

Este rubro hace mencion todos los costos y gassejdeben incurrir previo
a la puesta en marcha de la empresa, como lo s@a&tos de constitucion registros
sanitarios, gastos de instalaciones etc. Considaieh capital de trabajo anual y

mensual de acuerdo con nuestras estimaciones.

Tabla 30.

Gastos pre - operativos

Gastos Pre-Operativos Valor

Registro Mercantil S 800,00
Gastos de Constitucién S 1.356,00
Registro Sanitario S 765,18
Adecuaciones del local S 4.700,00
Gastos de Instalacion S 600,00
Sistema de Inventario S 950,00
Otros Gastos S 550,00
Total Gastos Pre-Operativos r$ 8.221,18

Fuente: Autores
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Inventario Inicial

En el inventario inicial de la operacion se inclig¢otalidad de los activos no
corrientes tanto del area de produccion como @ administrativa, al igual que sus
valores unitarios mas los valores del impuestoaédrvagregado (IVA) junto a sus

depreciaciones respectivas.

Tabla 31.

Inventario inicial

INVENTARIO INICIAL
IMPUESTO AL DEPRESIACION DEPRECIACION
ACTIVO NO CORRIENTE CANTIDAD  VALOR UNITARIO VALOR SIN IVA VA OR AGREGADO TOTALINCUIDO IVA VIDA UTIL ANUAL MENSUAI
AREA DE PRODUCCION
COCINA INDUSTRIAL 2 $ 565,00 $1130,00 $135,60 $1.265,60 10 $126,56 $1055
1 $ 650,00 $ 650,00 $78,00 $728,00 5 $145,60 $1213
HORNO ELECTRICO
2 $ 365,00 $730,00 $87,60 $817,60 5 $163,52 $1363
LICUADORA INDUSTRIAL
CAFETERA INDUSTRIAL 2 $3.500,00 $7.000,00 $840,00 $7.840,00 5 $1.568,00 $130,67
3 $850,00 $2.550,00 $ 306,00 $2.856,00 5 $571,20 $47,60
VIMTRINATERMICA
1 $375,00 $375,00 $45,00 $420,00 5 $84,00 $7,00
HORNO MICROONDAS
1 $870,00 $ 870,00 $104,40 $974,40 5 $194,88 $16,24
NEVERA VERTICAL
1 $2.550,00 $2.550,00 $ 306,00 $2.856,00 10 $ 285,60 $2380
MAQUINA DE HIELOS
N $150,00 $150,00 $18,00 $ 168,00 5 $33,60 $2,80
EXTRACTOR DE JUGOS
TOSTADORA 2 $120,00 $240,00 $28,80 $268,80 5 $53,76 $4,48
Congelador 1 $2.500,00 $2.500,00 $ 300,00 $2.800,00 5 $ 560,00 $46,67
$ 800,00 $1.600,00 $192,00 $1.792,00 $358,40 $29,87
2 5
AIRE ACONDICIONADO
$ 800,00 $ 800,00 $96,00 $ 896,00 $179,20 $1493
1 5
OTROS IMPLEMENTOS DE COCINA
1 $ 550,00 $550,00 $66,00 $ 616,00 5 $123,20 $1027
CAJA REGISTRADORA
PROYECTOR 1 $ 150,00 $150,00 $18,00 $ 168,00 5 $33,60 $2,80
N $450,00 $450,00 $54,00 $ 504,00 5 $100,80 $840
IMPRESORA DETICKETS
$24.970,40 $458192 $381,83
TOTAL
AREA DE ADMINISTRACION
1 $5.500,00 $5.500,00 $ 660,00 $6.160,00 0 $0,00 $0,00
ADECUACIONES DEL LOCAL
COMPUTADOR 3 $250,00 $750,00 $90,00 $840,00 3 $280,00 $23,33
SISTEMAS DE SONIDO 2 $250,00 $500,00 $ 60,00 $ 560,00 3 $186,67 $15,56
SISTEMA INFORMATICO 1 $150,00 $150,00 $18,00 $168,00 3 $56,00 $4,67
ESCRITORIO 1 $165,00 $165,00 $19,80 $184,80 3 $61,60 $5,13
ARCHIVADOR 2 $85,00 $170,00 $20,40 $190,40 3 $63,47 $5,29
TELEFONO 3 $30,00 $90,00 $10,80 $100,80 3 $33,60 $2,80
TOTAL $8.204,00 $681,33 $56,78
MUEBLES
JUEGOS DE MESA 18 $120,00 $2.160,00 $259,20 $2.419,20 3 $806,40 $67,20
3 $850,00 $2.550,00 $306,00 $2.856,00 3 $952,00 $79,33
TELEVISOR 35”
1 $750,00 $750,00 $90,00 $840,00 3 $280,00 $23,33
MESA DE JUNTA
SILLON PUFF 4 $120,00 $480,00 $57,60 $537,60 3 $179,20 $14,93
SILLAS ERGONOMICAS 6 $110,00 $ 660,00 $79,20 $739,20 3 $246,40 $20,53
ESTANTERIA/LIBREROS 1 $250,00 $250,00 $30,00 $280,00 3 $93,33 $7,78
LIBROS 50 $35,00 $1.750,00 $210,00 $1.960,00 1 $1.960,00 $163,33
MUEBLES DE OFICINA 1 $ 550,00 $ 550,00 $ 66,00 $616,00 3 $205,33 $17,11
TOTAL $10.248,00 $4.722,67 $393,56
TOTAL INVERSION FIJA $ 33.270,00 $ 43.422,40 $ - $ 9.985,92 $ 832,16
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Fuente: Autores
Inversién Inicial

La inversion segun el banco BBVA ( 2017) es unaidad de dinero que se
pone o se encuentra disponible para terceras @ers@an estas personas naturales o

juridicas con el propésito de generar ingresosetieos para los mismos.

En consecuencia la inversion inicial calculada palraproyecto se estara
considerando los valores del capital de trabajei@neente calculado multiplicado por
los 3 primeros meses, esto debido a que se coasidaro medida de proteccion del
proyecto contar con al menos el primer trimestigento para las operaciones, los

gastos incurridos previa puesta en marcha del miknioversion fija.

Tabla 32.

Inversién inicial

INVERSION VALOR TOTAL
INICIAL

TOTAL INVERSION $43.422,40
FIJA

Total Gastos Pre- $8.221,18
Operativos

Capital de Trabajo $ 107.225,70

Total Inversion Inicial $ 158.869,28

Fuente: Autores
Financiamiento

Para considerar el valor de financiamiento se danaron la diferencia entre
las aportaciones de capital por parte de los astamy el calculo obtenido para la

inversion inicial obteniendo

Aportacion Accionaria

Las aportaciones de capital se realizaran por phatks accionistas, estas
aportaciones se realizaran mediante el ingresangeada las cuentas de la empresa o
por parte de contribuciones de bienes fisicos qa&ibuyan a reducir el monto total
de la inversion inicial para asi reducir el montaffque se debera financiar mediante

préstamo en el sistema bancario del pais.
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El monto que aportaran los accionistas sera ehdet&32 060.28 en total,
divididos en un 51% de contribucién por parte danBoica Dominguez con $16
210.20 y la diferencia, que son $15 850.08 porepdel segundo accionista Erick

Cuenca. Lo cual se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 33.

Aportacién Accionaria

¢ | scoouss | oo | aemcon
1 DOMENICA DOMINGUEZ $16.210,20 51%
2 ERICK CUENCA $15.850,08 49%
TOTAL APORTACION ACCIONARIA S 32.000,28 100%

Fuente: Autores

Valor requerido

Una vez obtenido el valor de la aportacién se mle@ecalcular el monto que
es necesario obtener financiamiento para el proyeste valor se lo obtiene mediante
la diferencia entre la inversion inicial y la cabtrcion de los accionistas previamente

calculado dando como resultado que el saldo adiaaes de $ 126.809,00

Tabla 34.

Valor de Financiamiento

FINAMNCIAMIENTO VALOR TOTAL
Inversion Inicial $43.422,40
Total Gastos Pre- $8.221,18
Operativos

4 107.225,70
Capital de Trabajo
Total Inversion Inicial $ 158.869,28
TOTAL APORTACION
ACCIOMARIA $ 32.060,28
VALOR A FINANCIAR & 126.808,00

Fuente: Autores
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Balance Inicial

A continuacion, se presenta el balance del proydetéorma inicial con la

implementacion y desarrollo del proyecto

En la tabla siguiente se muestra las cuentas tiebgmasivo y patrimonio con
los que se va a constituir la empresa e inici@d@peraciones de esta, obteniendo un
valor de $ 158.869,28

Tabla 35.

Balance Inicial

BALANCE INICIAL

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS $ PASIVOS NO
CORRIENTES 1.985,87 | CORRIENTE
PRESTAMOS POR

CAJA $ PAGAR A LARGO $

612,26 PLAZO 126.809,00

$
BANCO 1.373,61

$ $

ACTIVOS FIJOS 148.662,22 | TOTAL PASIVOS 126.809,00
EQUIPOS DE $
COMPUTO 1.568,00
MOBILIARIO $
GENERAL 9.632,00 PATRIMONIO
MAQUINARIAY  $ $
EQUIPOS 24.970,40 CAPITAL SOCIAL 32.060,28

$ $
INSTALACIONES 6.160,00 TOTAL PATRIMONIO 32.060,28
EQUIPOS DE $
OFICINA 1.092,00
CAPITAL DE $
TRABAJO 105.239,82
ACTIVOS $
DIFERIDOS 8.221,18
GASTOS $
PREOPERATIVOS 8.221,18 TOTAL $

$ PASIVO+PATRIMONIO 158.869,28

TOTAL ACTIVOS 158.860.28

Fuente: Autores
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Préstamo Bancario

El valor calculado en la tabla anterior nos muesiraletalle del monto
necesario para la puesta en marcha de proyecigudeforma nos indica el monto
gue es necesario buscar financiacién, el mismd 26,809.00

Para conseguir estos fondos se busca obtener staq@Een una organizacion
bancaria que nos brinde mayores beneficios pgreogécto por lo que se cotiza en 2
bancos privados de la localidad y la Corporaciéoidial de Fomento (CFN).

De esta manera se busca tener varias opcionest@ai@ la decision

pertinente, a continuacion se detalla los datosrithds en estas organizaciones.

e
0 NACIONAL DE —
HLICA DEL ECTIADOR ~

#Pagina CFl Simndadores
CONDICIONES GENERALES DE LA SIMULACION DE CREDITO
Segmenta Crédito Crédite Comercial Prioritario Subsegmento de Crédito Comercial Prioritario Pymes
Sistema de Amortizacion Francesa
Producto Capital de Trabajo (Hasta 60 meses)
DATOS DE FINANCIAMIENTOD
Monto Capital Solicitado 594,907.90 ddlares Monto de crédito solicitado por €l clisnte
Monto de Capital a Desembolsar 594,907.90 dolares Monto de crédito a ser desembolsado
Plazo 60 meses Plazo solicitado det préstamo
Periocidad de Pago Mensual
a6 riferes Haminal 8.95% Es ia tasa basica gue se "!Dl'rlbl'?! o declara en la ap.erafion: _es decir, tipo de interés.
o 2 sobre el valor nominal de una transaccion financiera.
E: Ia tasa de interés que se obtiens como resultado del periddo de capitalizacion
Tasa de Interés Efectiva 9.33% {mensual, trimestral o semestral) que se calcula para el pago de la cucta a lo largo
del plazo de vigencia del préstamo.
Valor de Cuota 51,%67.83 Es &l vator a cancelar de acuerdo a la periocidad de capital e intereses.
MNimero de Cuotas &0 Nimero de cuotas a cancelar en el transcurso del credito.
Suma de Cuotas 5118,069.78 Es el valor total del capital e intereses por la vigencia por la vigencia del crédito.
Carga Financiera 523,161.88 Es el valor correspondiente a los intereses generados en el transourso del credito.
?:;:;Tn eI SOl o e 1.24 Es la relacion entre el vator total (capitat e intereses) y el monto solicitado.

Figura 30.Simulacion de préstamo bancario en Corporaciénddatde
Fomento (CFN)Obtenido del simulador de crédito de la CFN:
https://ibanking.cfn.fin.ec/SimulatorServiceWebSiteditSimulator.aspx
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Tipo de Crédito: =

Comercial Juridicas " Saldo a Financiar ($): 94907.90

Monto solicitado (S): *

Cuota Mensual ($): 2074.43

Plazo (meses): * Tasa de Interes Nominal

(%):

Tipo de Tabla: = Tasa de Interés Efectiva
Francesa v (%):
LIMPIAR CALCULAR Tasa Anual de

Financiamiento (%):

Contribucion Solca ($):

Figura 31.Simulacion de préstamo bancario en Banco Amazonas.
Obtenido del simulador de crédito del Banco Amasgona
https://www.bancoamazonas.com/SimuladorCredito

27172020 about-blank

= BANCO
PICHINCHA

En conlianza

RUC: 1790010937001

Condiciones y costo total del crédito

Fecha: 26/01/2020 Producto  Credito Comercial Empresarial
Plazo (meses): 60 Frecuencia de pago:  Mensual
Tasa interés nominal.  9.76% Tipo de fasa-  Rejustable

Tipo de sistema de amortizacion: ~ Francés Tasa contribucion Solca: 0,5 %

Valor bienfvehiculo:  N/A

Figura 32.Simulacion de préstamo bancario con Banco Pichinch
Obtenido del simulador de crédito de Banco Pichinch
https://www.pichincha.com/portal/Simuleek/Creditos

Con el detalle de estos bancos se evidencia quaejar opcion es un

financiamiento con la CFN debido a que nos perma@eatener una cuota mensual de
$2629.27 a un plazo de 5 afios.
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Tabla 36

Cotizaciones de Financiamiento

DETALLE CEN _Ba_nco Banco
FINANCIAMIENTO Pichincha Amazonas
$ $ $
MONTO CAPITAL 126.809,00 126.809,00 | 126.809,00
PERIOCIDAD MENSUAL MENSUAL MENSUAL
INTERES NOMINAL 8,95% 9,76% 11,23%
INTERES EFECTIVO 9,33% 9,64% 11,83%
VALOR DE CUOTA 2.62$9,27 2.74::56,15 3.12$0,63
NUMERO DE CUOTAS 60 60 60

Fuente: Autores

Amortizacion

Una vez seleccionada la fuente de financiamientgosstatd y obtuvo la
respectiva tabla de amortizacion con el objetivandamtener un control de los gastos
incurridos por parte de la empresa y registro srpltayecciones para el tiempo de

duracion del financiamiento.

Tabla 37.

Amortizacién

Numero Cuota | Fecha Saldo Capita| Capital Interés Valor Cuota
0 31/01/2020| 126.809,00

1 01/03/2020| 125.125,51 |1.683,49 945,78 2.629,27
2 31/03/2020| 123.429,47 |1.696,04 933,23 2.629,27
3 30/04/2020| 121.720,78 |1.708,69 920,58 2.629,27
4 30/05/2020|119.999,34 |1.721,44 907,83 2.629,27
5 29/06/2020] 118.265,07 |1.734,28 895 2.629,27
6 29/07/2020|116.517,86 |1.747,21 882,06 2.629,27
7 28/08/2020|114.757,62 |1.760,24 869,03 2.629,27
8 27/09/2020|112.984,25 |1.773,37 855,9 2.629,27
9 27/10/2020{111.197,65 |1.786,60 842,67 2.629,27
10 26/11/2020|109.397,73 |1.799,92 829,35 2.629,27
11 26/12/2020|107.584,39 |1.813,35 815,92 2.629,27
12 25/01/2021| 105.757,52 |1.826,87 802,4 2.629,27
13 24/02/2021|103.917,02 |1.840,50 788,77 2.629,27
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14 26/03/2021|102.062,80 |1.854,22 775,05 2.629,27
15 25/04/2021| 100.194,75 |1.868,05 761,22 2.629,27
16 25/05/2021|98.312,76 | 1.881,98 747,29 2.629,27
17 24/06/2021|96.416,74 |1.896,02 733,25 2.629,27
18 24/07/2021|94.506,58 |1.910,16 719,11 2.629,27
19 23/08/2021|92.582,17 |1.924,41 704,86 2.629,27
20 22/09/2021|90.643,41 |1.938,76 690,51 2.629,27
21 22/10/2021|88.690,19 | 1.953,22 676,05 2.629,27
22 21/11/2021|86.722,40 |1.967,79 661,48 2.629,27
23 21/12/2021|84.739,93 | 1.982,47 646,8 2.629,27
24 20/01/2022|82.742,68 |1.997,25 632,02 2.629,27
25 19/02/2022|80.730,53 |2.012,15 617,12 2.629,27
26 21/03/2022|78.703,38 |2.027,15 602,12 2.629,27
27 20/04/2022|76.661,11 |2.042,27 587 2.629,27
28 20/05/2022| 74.603,60 |2.057,51 571,76 2.629,27
29 19/06/2022| 72.530,75 |2.072,85 556,42 2.629,27
30 19/07/2022|70.442,44 |2.088,31 540,96 2.629,27
31 18/08/2022| 68.338,55 |2.103,89 525,38 2.629,27
32 17/09/2022|66.218,97 |2.119,58 509,69 2.629,27
33 17/10/2022| 64.083,58 |2.135,39 493,88 2.629,27
34 16/11/2022/61.932,27 |2.151,31 477,96 2.629,27
35 16/12/2022/59.764,91 |2.167,36 461,91 2.629,27
36 15/01/2023|57.581,39 |2.183,52 445,75 2.629,27
37 14/02/2023|55.381,58 |2.199,81 429,46 2.629,27
38 16/03/2023|53.165,36 |2.216,22 413,05 2.629,27
39 15/04/2023]50.932,62 |2.232,75 396,53 2.629,27
40 15/05/2023|48.683,22 |2.249,40 379,87 2.629,27
41 14/06/2023|46.417,05 |2.266,17 363,1 2.629,27
42 14/07/2023|44.133,97 |2.283,08 346,19 2.629,27
43 13/08/2023|41.833,87 |2.300,10 329,17 2.629,27
44 12/09/2023|39.516,61 |2.317,26 312,01 2.629,27
45 12/10/2023|37.182,06 |2.334,54 294,73 2.629,27
46 11/11/2023|34.830,11 |2.351,95 277,32 2.629,27
47 11/12/2023|32.460,62 |2.369,50 259,77 2.629,27
48 10/01/2024|30.073,45 |2.387,17 242,1 2.629,27
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49 09/02/2024|27.668,47 |2.404,97 224,3 2.629,27
50 10/03/2024|25.245,57 |2.422,91 206,36 2.629,27
51 09/04/2024|22.804,59 |2.440,98 188,29 2.629,27
52 09/05/2024|20.345,40 |2.459,19 170,08 2.629,27
53 08/06/2024|17.867,87 |2.477,53 151,74 2.629,27
54 08/07/2024|15.371,87 |2.496,01 133,26 2.629,27
55 07/08/2024|12.857,24 |2.514,62 114,65 2.629,27
56 06/09/2024|10.323,87 |2.533,38 95,89 2.629,27
57 06/10/2024|7.771,60 2.552,27 77 2.629,27
58 05/11/2024|5.200,29 2.571,31 57,96 2.629,27
59 05/12/2024|2.609,81 2.590,48 38,79 2.629,27
60 04/01/2025| 0 2.609,81 19,46 2.629,27

Fuente: Autores
Proyeccion de la demanda

Para el analisis de del proyecta se establecesgeharios con los cuales se
espera variar los niveles de demanda y por lo t&rftajo de ingreso del resultado de
las ventas esperadas siendo como principal objetimeeguir satisfacer el 15% de la

demanda potencial

El modelo de negocio esta dirigido a los ciudadaj@s/aquilefios dentro de
un rango entre 18 afios y 55 afios que se encuelengmo del nivel socio econémico
medio o superior, esto debido a que sus nivelesgiteso y habitos de con consumo

se prestan a una mayor acogida dentro del mercado.

Como escenario pesimista se estaria consideraraltaddea de negocio sea
bien acogida solo por el mercado de los millenngssGuayaquil provocando una

reduccion de las visitas del 5% aproximadamente.

Finalmente, como escenario optimista se tieneajoéelta fuese bien aceptada
por el mercado se extenderia a todos los guayégsilgue mantienen un nivel socio
econdémico medio o superior sin intervencion de eande edades barreras lo que

provocaria un aumento estimado del 5% en las sigiensuales
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Tabla 38.

Calculo de la demanda y Proyeccion de visitas exjees

NIVELSOCI0
MERCADO DEMANDA | %ACEPTACION |  DEMANDA | OBIETIVODE
MERCADO | ECONOMICO PREFERENCIA VISITAS | VISITAS
ESCENARIO | MERCADO POTENCIAL POTENCIALDE | DEMODELODE |  POTENCIAL | DEMANDA [NFLACION
POTENCIAL |  MEDIOO CAFETERIA MENSUALES | - DIARIAS
GUAYAQUIL CAFETERIAS | NEGOCIO MENSUAL |  MENSUAL
SUPERIOR
PERSONAS
NORMAL 1500882 35,90 53810 B 123928 W mss 15% 60 m 250
ENTRE 18-55
NIVELSOCIO
MERCADO DEMANDA | %ACEPTACION |  DEMANDA
MERCADO | ECONOMICO PREFERENCIA VARIACION [ VISITAS | ~ VISITAS
ESCENARIO | MERCADO POTENCIAL POTENCIALDE | DEMODELODE |  POTENCIAL INFLACION
POTENCIAL |  MEDIOO CAFETERIA ESTIMADA | MENSUALES |  DIARIAS
GUAYAQUIL CAFETERIAS | NEGOCIO MENSUAL
SUPERIOR
T0D0
OPTIMISTA 2658077 35,900 968610 B 0 i 15745 Bl 6636 m 2,00
GUAYAQUIL
500
PESIMISTA 86132 35,50% 296381 B 68214 W 519 b 6004 0 300
MILENIALS

Fuente: Autores

Costos y Gastos

Costos de Productos por Ofertar

Para el analisis de los costos de produccion seréatonsiderar tanto los
costos directos e indirectos de la produccién pam y considerando el modelo de
negocio, se proyectara que los costos en mateinaa pestaran basados en los 3

productos mas costosos del menu propuesto.

De esta forma se espera que aun, existiendo\a@rasiades de productos a
disposicion los mismos no excederian los valoressgudetallardn a continuaciéon. En
consecuencia, se realizara el costeo de las redetastos productos basandonos en
informacion encontrada en sitios web especializaaoka elaboracion de productos
de cafeteria con el propdsito de mantener un eBulinas apegado a la realidad
ecuatoriana. Adicionalmente se considerara paradggectivas proyecciones un
porcentaje de inflacién del 2.54%, datos histéricbtenidos que corresponden a la

evolucion en los ultimos afios segun el INEC (2019).
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consumidor”,2019.
Tabla 39.
Costo Receta Mocaccino
RECETA| MOCACCINO N® DE PESO POR
PORCIONES 1 PORCION
INGREDIENTES cosTo cosTo
CANT. | UNID. MED. PROCEDIMIENTO | PRODUCTO | UNITARIO
30 ML EXPRESSO SE TEXTURIZA LA S 0,28| s 0,28
LECHE. EN EL EXPRESO
SE AGREGA EL CACAO
150 ML LECHE Y LA LECHE S 1,00| $ 0,15
TEXTURIZADA Y SE
REALIZA LA
10 ML CACAO DECORACION S 4,00 s 0,20
TOTAL S 528 s 0,63
N° DE PORCIONES 1 1
PVP S 528 s 0,63
NOTA FOTO
Fuente: Autores
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Tabla 40.

Costo Malteada de Chocolate

A Malteada de N° DE PESO POR
chocolate PORCIONES 1 PORCION
INGREDIENTES COSTO COSTO
CANT. UNID. MED. PROCEDIMIENTO PRODUCTO | UNITARIO
280 ML HELADO AGREGAR LOS S 500]| S 0,37
MATERIALES Y LICUAR
150 ML LECHE AL GUSTO S 1,10 ]| s 0,17
100 ML CACAO S 4,00\ s 0,20
TOTAL S 10,10 | S 0,73
N° DE PORCIONES 1 1
PVP S 0,73
NOTA FOTO
Fuente: Autores
Tabla 41.
Costo Torta de Chocolate
RECETA N° DE PESO POR
Torta de Chocolate PORCIONES 8 PORCION
INGREDIEN COSTO cosTO
CANT. UNID. MED. TES PROCEDIMIENTO | PRODUCTO | UNITARIO
6 UNID. MED. HUEVOS MEZCLAR LOS $ 2,30 | s 0,58
600 GR AZUCAR INGREDIENTES v LS 1,10 | s 0,66
420 GR HARINA BATIR AL PUNTO. LS 2,20 s 0,92
480 ML LECHE HORNEAR PO 45 LS 1,20 8 0,58
300 GR cocoa MIN S 1,20 | s 0,60
TOTAL S 8,00 | s 3,34
NOTA N° DE PORCIONES 1 8
PVP s 0,42
FOTO

Fuente: Autores
Proyeccién Costos Materia Prima

Para la proyeccion de la materia prima se estaidleek costo mas alto
multiplicado por el total de visitas esperadas U@l cesulta en que el costo de

produccion por motivo de la materia prima menssale$14 337.32
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Tabla 42.

Proyeccién de Costos Materia Prima por Tiempo

PROYECCION DE COSTOS DE PRODUCION MATERIA PRIMA

COSTO
CONSUMOD | VISITAS | COSTO 5 5 5 5 o
PRODUCTO | UMNITARIO x ARO 1 aflo 2 aflo 3 AfO 4 Aflo 5
or0DUCTO | PROMEDIO | DIARIAS | MENSUAL
TARIFA DE 30 j $845322 | 510143858 5 104.015,13 | 5 106.657,11 | 5109.366,20 | 5112.144,10
MIN 5 0,66 3 143
TARIFA 45 $348074 | 541768,83 | 542.829,76 | 54391763 | 54503314 | 54617698
VI 5 0,68 4 44
TARIFA DE 60 $1657,40 | 51988992 | 52039512 | 520.913,15 | 52144435 | 52198904
MIN 5 0,66 5 17
TARIFA DE $745,87 | $B95045 | 5817781 | 5941092 | $954836 | S9.89507
5 0,66 6 6
120 MIN
TOTAL 2,622483487 18 211 | $14.337,32 | 5 172.047,80 5 176.417,81 [ & 180.898.83 | s 185.49366 | 5 190.205,20

Fuente: Autores

Costos de Produccion

Después de haber definido los distintos costos igqigvendran entre las

distintas secciones del proyecto se consigue egalzalculo de los costos mensuales

de la produccion esperada y al mismo tiempo raasizaespectiva proyeccion para

los préximos 5 afios.

Tabla 43.

Proyeccién de Costos Produccién

VALOR
COSTO DE PRODUCION MENSUAL ARO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ESTIMADO
£OSTO PRODUCCION 14.337,32 172.047,80 176.417,81 180.898,83 185.493,66 190.205,20
MATERIA PRIMA §14.337, $172.047, $176.417, % 180.898, § 185493, § 190.205,
Area de Lectura § 150,00 § 1.800,00 % 1.800,00 % 1.800,00 § 1.800,00 § 1.800,00
MANO DE OBRA DIRECTA | $4.304,10 $ 51.649,20 $ 52.028,30 $52.311,63 $52.411,63 $ 52.553,30
MANO DE OBRA INDIRECTA | § 4.180,45 $ 50.165,40 $ 50.533,35 $ 50.808,35 $ 38.448,75 $ 38.586,25
MANTENIMIENTO ¥ 434,22 5.210,69 5.471,22 5.744,78 6.032,02 6.333,62
REPARACIONES (1%) S 434, 35210, 3 5471, 55744, 36032, 36333,
TOTAL COSTO $ 23.406,09 $ 280.873,09 % 286.250,68 % 291.563,59 % 284.186,06 % 289.478,37
Fuente: Autores
Rol de Pagos

Al mismo tiempo se considera los costos de nometacionados con la

produccion y servicios que se pondran a disposidérios usuarios siendo esta

relacion de forma directa o indirecta para el nduhesarrollo de la empresa
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En el cuadro siguiente se detalla el rol de pagosdmina de la empresa,
considerando que el monto por los fondos de reseovae considerara hasta el

segundo afio de operacion.
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Tabla 44.

Rol de Pagos
TOTAL 10M0 TOTAL
SALARID | HORAS 10M0 TERCER FONDOSDE|  TOTAL " " " " ,
CANTIDAD SALARIOS Y [ESS CUARTO [ VACACIONES SUELDOS+BENEF ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CARGO NOMNAL | BXRAS | oo SUBDO | oo RESERVA | BENEFICIOS 005
ADMNISTRATNO
GERENTE 1 |§ 550008 $ 550008 61338  4583S 33§ 2V S H8AS 20948  THOAS 8560908 862288 8668065  B0LS 8743
ASISTENTE 0 |§ 500008 $ $ $ $ § ALG|S 4B S 416 S $ $ $ $
TOTAL ]
oo | 2 |S LB00S - |S S00NS ELS  aE S BPS 2008 HAS  B0FIS  K0ENS 809  BEZYS 8BNS BTLHS  6TA3
MOD $§ - |9 - $ -5 -9 - 1§ - |$ - |$ - 1§ - $ -
JEFEDECOCIN/ | 1 [§  4500(]$ $ 4001 5018  JA[S B33S  BE|S JAS  1mx|$ 602§ 0N TS TIAT| S T18L[§  7.2168
AYUDANTE DE
CO0NA 41§ 4000008 200008 170000 § 189598 141608 3833§  T083(§ R3S 468705 2168708 25624608 B8  B%5HS 599155 2605998
BARISTA 31§ 4000(|$ 500([§ 125001 § 1303|$ 1041(S 3833  20(($ B3[$ 3622 § 16122 189475|§ 19.0868|8 191910 19243[$ 19764
TOTALMOD 9 |§ 12000($ 15000% 340000[$ 379108 28333 $ 333§ 14167|$ 10413($ 1008238 440823 ¢ 51649208 5202830[$ 52311638 52411698 525533
MO
MESEROS 5 |§ 400001$ 100008 2100008 234138 1H0S 333§ &TH0[$ 3331S  56330$ 2663308 3155980 3L793%$  3L96B9S 32002288 320897
CAJERC 2|8 400008 $ B000([$ 89X|S 666 |8 3833% /IS BA(S  MHH|S 1058|$ 122004|§ 123965 1242629 - |9 B3
RECEPCIONIST/ | 1 |§ 4000018 - |$§ 400§ 44618 333[$ 38335 166§ 3B3|$ 16128 5612 6352[$ 63798[8 6413L]§ 6464(5 64631
TOTAL MOI 9 |$ L20000{$ 10000% 3300008 TS 25008 3334$  1375DS 9994 98041 428041 $ 50165408 5053339 $  5080835$  38.4487HS 385862
TOTALROLDEPAGOS| 20 |$ 3500008 250005 725000 § 80838|$  60417|S 100001 § 30208/ $ 20153 22305 948950 § 11037550 § 111183898  11L78804$  9956L74S 998638

Fuente: Autores
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Gatos de Marketing

Segun los objetivos de visitas se definieron esgias para poder captar a la mayor
parte de la demanda potencial mensual y buscaekpasar del tiempo ir aumentando de
participacion en el mercado al ser una propuestdniente distinta y nueva en el mercado

ecuatoriano.
El presupuesto destinado para este propésito &3 d&®0,00 el cual se detalla entre
campanfas publicitarias y marketing en redes saciale

Tabla 45.
Gastos de Marketing

GASTOS VENTA/MARKETING

PUBLICIDAD TRADICIONAL  |$ 1.500,0
REDES SOCIALES $ 1.000/00
FIDELIZACION $ 1.000,00
TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS $ 3.500.00

Fuente: Autores
Proyeccion de ventas

Time’s Coffee sera una empresa que tendra unaidagdtsica de 153 personas y un
horario de atencion de Lunes a Jueves de 08:0008 e Viernes a Domingo de 09:00 a
23:00 por lo que se espera atender en promediotalr?tl1 visitas diarias durante las 14 horas
de atencion lo cual representaria una afluencdieiges de 15 personas en cada hora que dura

la atencion.

Proyeccion de Ingresos

Nuestros ingresos provendran directamente de @as @&specificas las cuales son las
visitas a la cafeteria/area de lectura con un agtntel 88% del total de visitas y la seccion

Coworking con el restante 12% de visitas
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Sin embargo el area de Coworking nos representasto mayor de mantenimiento por
lo que se establecié una tarifa diferencia de $ Ipero manteniendo el precio de $0.10 ctvs.

por minuto.

Ingresos mensuales

En consecuencia se estima que con el numero dasvésperadas obtengamos un total
de ingresos de $ $39 363.86 los cuales se dividira$31 668.11 de las visitas al area de
cafeteria y lectura y los restante $7 695.75 seedmas generadas por el area destinada a

Coworking.
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Tabla 46.

Proyeccién de Ingresos Mensual

PROYECCION DE INGRESOS POR VENTAS

VISITAS VISITAS

PRECIO | PORCENT VISITAS VISITAS VENTA
PRECIO VISITAS DIARIA DIARIA VENTAMENSUAL|  VENTA VENTA

PRODUCTO COWORKIN | AJEDE DIARIA DIARIA MENSUAL
CAFETERIA DIARIAS COOWORKI COOWORKI COWORKING | MENSUAL | ANUAL

G VISITAS CAFETERIA NG CAFETERIA NG CAFETERIA
TARIFADE30MIN | S 5005 600 68% 143 135 8 94% 6% 52029314 14404 | § 21.733,38 | $260.800,60
TARIFA4SMIN | § 6505  750| 2% 44 37 7 84% 16% |$ 726335 |$ 112515[ 5 8.388,50 | $100.662,04
TARIFADE6OMIN | 5 950§ 1050| 8% 17 12 5 70% 0% |5 33788015 220521 | S 558401 |S 67.00810
TARIFADEI20MIN|S  1850|S  1950| 3% b 1 5 1% 1% |5 73825 29515| 5 365797 | S 43.895,60
TOTAL 100% 211 186 25 8% 1% | 531668116 7.69575 | § 39.363,86 | $472.366,33

Fuente: Autores
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Proyeccion de Ingresos Anual

Para la proyeccion de ventas anuales se considen@aimiento en las ventas

anual de del 3% y una inflacion del 2.5% para Io&imos 5 afios segun datos

proporcionados por paginas oficiales como el INEC.

Tabla 47.

Proyeccioén de Ingresos Anual

PROYECCION DE INGRESOS POR VENTAS

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TARIFADE30MIN | $ 260.800,60| § 269.92862| & 279.375,12| § 285.154,28( S 299.274,68
TARIFA 45 MIN § 100.662,04| § 104.185,21| § 107.831,69| § 111.605,80| § 115.512,00
TARIFADEGOMIN | & ©7.00810| § 69.353,38| & 7L780,75| & 74.293,08| § 76.893,33
TARIFADE120MIN | & 43.89560| & 45.431,55| & 47.022,07| § 48.667,84| § 50.371,21
TOTAL S 472.366,33| S 488.899,15| § 506.010,62( $ 523.720,59| § 542.051,23

Fuente: Autores

Gastos Anuales del proyecto

De igual forma se proyectaron los gastos que saringn dentro del proyecto

considerando tanto el area administrativa como deketing o ventas teniendo en

cuenta un presupuesto $4 318.01 y $ 3 500 respettivte en la siguientes tablas se

detallan de forma separada los gastos presupussia@@a ambas areas y sus

proyecciones para los préximos 5 afios.

Tabla 48.

Proyeccién de Gastos

PROYECCION DE

WALOR MENSUAL

GASTOS ESTIMADO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS $4.318,01 $51.816,14 $53,132,27 § 54,481,823 4 55.865,67 $57.284,66
ADMINISTRATIVOS B =10, L34 481, .865, .284,
N $ 3.500,00 4 42,000,00 4 43,066,80 $ 44,160,70 $45.282,38 $ 46.432,55
VENTA/MARKETING i bl 066, -160, .282, 432,
TOTAL GASTOS $7.818,01 $ 93.816,14 $ 96.199,07 $98.642,53 $101.148,05 | $103.717,21

Fuente: Autores
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Gastos Administrativos Mensuales

Se considerd para los gastos administrativos thstimubros que en su
sumatoria dan como total el valor de $6 501.38 mn® cuales se detallan a

continuacion:

Tabla 49.

Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS
SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES ¢ 71341
SERVICIOS BASICOS $ 225,00
INTERNET Y SERVICIOS VARIOS  $ 150,0(
AMORTIZACION DE
FINANCIAMIENTO $  2.629.27
DEPRECIACIONES $ 450,33
SUMINISTROS DE OFICINA $ 150,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS  $  4.318,01

Fuente: Autores

Gastos Publicidad/Marketing

Para los gastos de publicidad y marketing se ptesip un gasto mensual de
$3 500, este valor puede ser considerado elevaadoseejustifica debido a que el
modelo y giro de negocio en el pais es totalmen&ym por lo que se haran uso de
distintos medios de comunicacion para la ejecud®ias estrategias de marketing,
esto significa que tendran un presupuesto que Wrgpomanejar y redistribuir

enfocandolo a la estrategia y campafia que masasiten.

Tabla 50.
Gastos Publicidad/Marketing

GASTOS VENTA/MARKETING
GASTOS DE
PUBLICIDAD Y $ 1 750,00
MARKETING
REDES SOCIALES $ 750,00
FIDELIZACION $ 1 500,00
TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS $ 3.500,0¢

Fuente: Autores
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Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

En la siguiente tabla se detallas la utilidad setare las proyecciones anuales
de las ventas costos y gastos durante la ejecdeidoroyecto en el cual se evidencia

gue se obtendria ganancias desde el primer afiesderdllo del proyecto siendo el

valor obtenido de $

Tabla 51.

27.464,59.

Estado De Pérdidas y Ganancias

PERDIDAS Y GANANCIAS ANUALES DEL PROYECTO
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
VENTAS $
TOTALES $ $ $ $ 542.051,
472.366,33 | 488.899,15 |506.010,62 |523.720,99 |23
TOTAL DE
INGRESOS
$
[COSTOSDE | s s s 350,171,
335.086,65 | 342.474,77 |349.205,18 | 343.316,02 |12
$
UE'I'?‘:JDTA/‘XD $ $ $ $ 191.880,
137.279,68 | 146.424,38 | 156.805,45 | 180.404,97 |11
GASTOS
GASTOS $
ADMINISTRATIV 56.834,3
OS $51.365,81] $52.681,94 $54.031,50 $55.415,332
GASTOS $
VENTA/MARKETI 46.432,5
NG $ 42.000,00 $43.066,80 $44.160,70 $ 45.282,385
$
DEPRECIACIONES $ 832,16 $ 832,16 $ 832,16 $ 832,16 832,16
UTILIDAD ANTES
DE
PARTICIPACION
DE $
TRABAJADORES 87.781,0
(15%) $43.081,72 $49.843,49 $57.781,09 $ 78.875,10 7
PARTICIPACION A 1$3 167.1
TRABAJADORES | ¢ ¢ 16226 | $7.47652 $8.667.16 $11.83107
UTILIDAD ANTES $
DE IMPUESTO A 74.613,9
LA RENTA $36.619,46 $42.366,96 $49.113,93 $67.043,84 1
$
'MRPEUNETSAT(%;‘, A)'-)A 18.653,4
$9.154,86 | $10.591,74$ 12.278,48 $ 16.760,96 8
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$
UTILIDAD NETA 55.960,4
$27.464,59 $31.775,22 $ 36.835,45 $ 50.282,88 4

Fuente: Autores

Flujos de Caja

Una vez obtenidos los datos del estado anteriogmpod definir nuestro flujo
de efectivo, el mismo que quedaria detallado aidaiente tabla junto a sus

proyecciones a 5 afios.

Tabla 52.
Estado de Flujo de Caja

PROYECCION DE FLUJO DE CAJA

DETALLE SHVERSION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INICIAL
UTILIDAD NETA $27.464,59 $31.775,22 $36.835,45 $50.282,88| $55.960,44
(+)DEPRECIACIONES $832,16 $832,16 $832,16 $832,16 $832,16
(-) INVERSIONES $51.643,58 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(-) CAPITAL DE
TRABAJO $107.225,70 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(+) PRESTAMO
BANCARIO $126.809,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
+) CAPITAL PROPIO
*) $32.060,28 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
FLUJO DE CAJA NETO
$28.296,75 $32.607,38 $37.667,61 $51.115,04| $56.792,60
SALDO DE CAJA $-126.809,00| $29.128,91| $33.439,54 $38.499,77| $51.947,20| $57.624,76

Fuente: Autores

Ingenieria Econdmica

A continuacion realizaremos el calculo de los mtfmancieros y otros
indicadores de rendimiento tales como el VAN, TiBacion costo beneficio, el
periodo de retorno de la inversion, el margen hmnargen neto, el retorno sobre los

activos y el retorno sobre el capital.

Escenario Optimo

En este escenario hacemos los célculos y las pioyexs de acuerdo a la
realidad actual y esperada sobre la realidad detade guayaquilefio. Al mismo
tiempo se consideré una inflacién para los proxiBhagos del 2.5% y nuestro objetivo

de crecimiento es del 3.5% obteniendo los sigusergsultados.
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Tabla 53.
PAY BACK PERIOD: Escenario Optimo

RENTABILIDAD DEL PROYECTO PAY BACK

PERIOD
PAYBACK
PERIODO FLUJO NETO | PERIODO
0 (126.809,00) | (126.809,00)
1 29.128,91 | (97.680,08)
2 33.439,54 | (64.240,54)
3 38.499,77 | (25.740,77)
4 51.947,20 | 26.206,42
5 57.624,76 | 83.831,18

Fuente: Autores

Tabla 54.
Indicadores: Escenario Optimo
| = |
INDICADOR ép‘nMO
VAN $14.188,73
TASA DESCUENTO 9,33%
TMAR 12,74%
TIR
17,17%

RELACION
BENEFICIO/COSTO 1,47

Fuente: Autores

Una vez obtenidos estos resultados podemos defirarel proyecto y su
viabilidad es adecuada, esto porque podemos na¢dadasa interna de retorno (TIR)
es del 17%, siendo superior a la tasa de descyelstdasa minima aceptable de
rendimiento /TMAR) que son 9.33% y 12.74% respactignte, ademas se obtendria

un retorno de la inversién en transcurso del 4 afo.

Ratios financieros.
De igual forma la siguiente datos nos muestratelldale los ratios financieros

sobre y demuestran, mediante su porcentaje, qoglamentacion del proyecto de la
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cafeteria sobre este nuevo modelo es viable aésa pe que sus porcentajes no son

muy elevados siguen siendo positivos sobre el tiatiagjercicio.

Tabla 55.

Ratios Financieros: Escenario éptimo

ANALISIS DE RENTABILIDAD

INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MARGEN BRUTO (VENTAS -COSTO DE VENTAS)/VENTAS 29% 30% 31% 34% 35%
MARGEN NETO UTILIDAD NETA /VENTAS 6% 6% 7% 10% 10%
ROA {RETORNO SOBRE UTILIDAD NETA. {PATRIMONIO=5 $0,83 $0,96 $1,11 $1,51 $ 1,68
IACTIVOS)
ROE (RETORNO SOBRE UTILIDAD NETA/CAFITAL =5 $ 0,86 $0,99 $ 1,15 $1,57 $1,75
CAPITAL

Fuente: Autores
Ingenieria Positiva
Para dicho escenario se considero distintos factpre pudieses producirse en
el mercado local, como la variacién de la inflac&sperada menor al 2.5% que se
utilizé en el calculo del anterior escenario deaidorma se plantedé un aumento de la
demanda de nuestros productos por parte del medslaldo a la gran acogida del
modelo de negocio esto daria como resultado un@onesperado del 5% de nuestra

demanda.

Tabla 56
PAY BACK PERIOD: Escenario positivo

RENTABILIDAD DEL PROYECTO PAY BACK PERIOD
PERIODO | FLUJO NETO| PAYBACK PERIOD
0 (129.107,49) (129.107,49)

1 37.968,71 (91.138,78)
2 43.632,61 (47.506,17)
3 50.070,30 2.564,13
4 64.954,56 67.518,69
5 72.130,39 139.649,08

Fuente: Autores
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Tabla 57

Indicadores: Escenario positive

INDICADOR POSITIVO
VAN $50.258 47
TASA DESCUENTO 9.33%
TMAR 2.20%
TIR 26,69%
RELACION
BENEFICIO/COSTO 1,50

Fuente: Autores

De igual manera nos con los nuevos ajustes op#misé obtiene que el
proyecto y su viabilidad es adecuada, esto porgdemos notar que la tasa interna
de retorno (TIR) es del 26%, siendo este superiar tasa de descuento y la tasa
minima aceptable de rendimiento /TMAR) que son %.3812% respectivamente,

ademas se obtendria un retorno de la inversiéraaadurso del 2 afo.

Ratios financieros.

Se obtiene porcentajes esperados positivos demdstrau viabilidad y
factibilidad.

Tabla 58

Ratios Financieros: Escenario neutro

AMNALISIS DE RENTABILIDAD

INDICADOR ARNO 1 |ANO 2 ([ANO 3 |ANOD 4 [ANO 5

(VENTAS -COSTO DE VENTAS)/VENTAS
MARGEN BRUTO 31% | 32% | 33% | 36% | 37%

MARGEN NETO UTILIDAD NETA /VENTAS 7% 8% 9% | 12% | 12%

UTILIDAD META JPATRIMONIO=S
ROA (RETORNO SOBRE ACTIVOS) $1,00/$1,26[ 1,45 [$ 1,90 |$ 2,12

ROE (RETORNO SOBRE CAPITAL UTILDAD NETA/CAPITAL=S e 4 13 191,31 [$ 1,51 |$ 1,97 |$ 2,20

Fuente: Autores

Ingenieria Pesimista

Para dicho escenario se consideré la variacibnad@nflacion esperada

obteniendo un 3%, se planted una reduccion denfedéa de nuestros productos por

103



parte del mercado debido la posible resistencianttedelo de negocio debido al
choque culturas y posibles cambios en el ambieatgaacondémico del pais esto daria

como resultado una disminucion del 5% de nuestraadda.

Tabla 59
PAY BACK PERIOD: Escenario Pesimista
REMNTABILIDAD DEL PROYECTO PAY BACK PERIOD
PAYBACK
PERIODO FLUIO NETO PERIODO
0 (124.510,50) {124.510,50)
1 20.289,12 {104.221,38)
2 23.446,71 (80.774,68)
3 27.321,01 (53.453,67)
4 39.523,97 (13.923,70)
5 43.896,14 29.966,44
Fuente: Autores
Tabla 60
Indicadores: Escenario pesimista
INDICADOR PESIMISTA
VAN 5-19.2232,57
TASA DESCUENTO 9,33%
TMAR 13,20%
TIR &,65%
RELACION BEMEFICIO/COSTO 1,43

Fuente: Autores

En este caso podemos observar que el proyecto ardapser viable tanto
financieramente el mismo no es factible debidoeaagisuperior a la tasa de descuento
planteada, el proyecto no es factible debido a lguegasa minima aceptable de
rendimiento es superior a la TIR por lo que noltasa considerablemente llamativa

para los participantes o accionistas.

Ratios financieros.

Se obtiene porcentajes esperados positivos demdstrau viabilidad y
factibilidad.
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Tabla 61

Ratios Financieros: Escenario pesimista

AMNALISIS DE RENTABILIDAD

INDICADOR ANO1 |ANO2 |[ANO2 |ANO4 |ANOS
MARGEN BRUTO [VENTAS -COSTO DE VENTAS|/VENTAS | 27% 28% 259% 33% 33%
MARGEN NETO UTILIDAD META /VENTAS 4% 5% 5% 8% 8%
ROA (RETORNO SOBRE
IACTIVOS) UTILDAD NETA /PATRIMONIO=S $0,56 | $065 [ $0,77 | $1,14 | $1,27
ROE (RETORMNO SOBRE

UTILIDAD NETA/CAPITAL =5

CAPITAL $058 | 4068 | $080 | $1,18 | $1,32

Fuente: Autores

Analisis de Escenarios

En la siguiente tabla se detalla un comparativaestdis indicadores en la
ejecucion del proyecto con la implementacion dellifesentes escenarios, obteniendo
que en los tres escenarios la viabilidad del priwyes positiva, sin embargo, en el
escenario pesimista el mismo no es llamativo paranversion por parte de los

accionistas o inversores debido a que las tasagpesior a la TIR pero inferior a la

TMAR segun las proyecciones desarrolladas parprimsmos 5 afios.

Tabla 62
Andlisis de Escenarios
INDICADOR ESCENARIO OPTIMO[ESCENARIO PESIMISTAESCENARIO POSITIVO)

VAN $14.188,73 {$19.232,57) $ 50.258,47
TASA DESCUENTO 9,33% 9,23% 9,33%
TMAR 12,74% 13,20% 12,20%
TIR 17,17% 6,65% 26,69%
RELACION BENEFICIO/COSTO 1,47 1,43 1,50

Fuente: Autores
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CONCLUSIONES

El analizar la creacién de un bar-café con el s&rvpay-per-minute y
relacionarlo con la factibilidad financiera, coresigndo la aceptacion del consumo en

la ciudad de Guayaquil, requirio plantearse algwesbsdios:

a) Indagar la receptacion de esta nueva tendenceavéstide un estudio de
mercado. Tanto la encuesta como los examenesnastgrexternos, que
giran alrededor de la propuesta, nos demuestreabilidgad operativa.

b) Identificar las condiciones estratégicas paradaaon del bar-café con el
concepto “pay-per-minute” en la ciudad de Guayagddui se pudo
observar que, del estudio PESTEL, el FODA vy lasiabés de
mercadotecnia, demuestran el potencial de esteléigmwoyecto.

c) Evaluar la factibilidad financiera de crear un bafé con el concepto pay-
per-minute. Las cifras, proyectadas a los escenarievistos, demuestran
la viabilidad financiera en las condiciones quelsenta trabajar.

Ello facilita generalizar como conclusiones quenarcado ecuatoriano y
especificamente el guayaquilefio muestra gran apeytua la acogida de este nuevo
modelo de negocio de pague por minuto (Pay perta)isiendo las personas entre 18
y 28 afos los de mayor interés para esta nueva@stgpdebido a su preferencias sobre

las cafeterias dentro de sus opciones de estal@ecos que prefieren visitar.

De igual forma y después de un andlisis sobrefatas competidoras de este
sector dentro de la ciudad de Guayaquil como pamglo Juan Valdez, Sweet and
Coffee y otras empresas reconocidas en el mercadpoudo determinar que la
propuesta de Time's Coffee es una propuesta Unica enercado y por lo tanto
innovadora, que tiene como su principal valor agglega implementacion de ofrecer
distintos servicios con la modalidad de pago pemftio de estadia brindando
instalaciones acogedoras y productos de calidagsbasgicion de los clientes.

Desde el punto de vista financiero se obtiene awc#bilidad del proyecto
positivo o adecuada para su desarrollo, esto yasqgén los datos obtenidos se

demuestra que la TIR seria de 17%, siendo mayorlauasa de descuento u
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oportunidad con un VAN de $14.188,73 y que el vdmia inversidon se recuperaria
en aproximadamente 3 afos y tres meses desdedta gmemarcha del proyecto.

107



RECOMENDACIONES

En la propuesta del modelo de negocio para cadst®dy per minute para el
mercado guayaquilefio al ser totalmente nueva siigeque mantener un control
estricto sobre los tipos y cantidades de produgpiesean consumidos por los clientes,
por lo que hay que buscar mantener un excelentieiey cuidado de las instalaciones

manteniendo un estilo innovador para su perduraibaves del tiempo.

En los distintos servicios que se implementarandaleera mantener un
ambiente moderno y la constante busqueda de ideagdadoras el cual permita llegar

a los clientes con este nuevo modelo de negooi® @istintos segmentos del mercado.

Al ser una propuesta nueva e innovadora en el wersa debe buscar
mantener los estandares de calidad sobre nuestrdsgios, servicios e instalaciones
para lo cual las opiniones y comentarios de lenths son de gran importancia, por
lo que es necesario la implementacion de encueldaservicio, estrategias de

fidelizacion que permita a Time's Coffee mantenarkevanguardia del mercado.

Al ser pioneros y vanguardistas con este modeloed@cios en el pais, nos
permitira ser lideres en el mercado y facilitargaader implementar nuevas politicas
y estrategias de crecimientos para captar nuevasaohes, por lo que es recomendable
constantes estudios internos y externos de la esaaga optimizar de mejor manera

los recursos.

Al ser enfocados a un segmento tanto empresariab quiblico joven es
necesario la implementacion de constantes campaifidisitarias a través de distintos
canales de informacion con el propdésito de conversi en la mejor opcidon en su

busqueda de un sitio acogedor para sus eventos.

Se pueden generar alianzas estratégicas con cagemes extranjeras que por
medio de membresias permita que sus clientes teaggaso a nuestros servicios en
la ciudad. Como por ejemplo la empresa Nuage Gafgahcia que presenta servicios
similares a los de Time’'s Coffee; para el desarrdi dicha idea se recomienda

realizar un estudio a nivel cultural.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de encuesta

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas
Gestion Empresarial Internacional

Tema: Investigacion sobre un servicio que factural@spacio ofrecido con
instalaciones y facilidades, en un ambiente relajaden donde se paga por el
tiempo de uso del lugar

Buenos dias. El objetivo de esta encuesta es ahitdoenacion necesaria para
conocer si la implementacion de un modelo de negoasado en la facturacion del
tiempo de estadia en un local es aceptada y fagidra su aplicacién en el mercado
guayaquilefio

1. Indigue su género
[] Masculino
[] Femenino

2. Seleccione su rango de edad

[] 18-28
[] 29 -39
[] 40 - 50

[] Mayores de 51 afos

3. Indique en qué sector es su lugar de residencia @bajo
[ ] Norte
[] Centro

[] Sur

4. Indique qué sector frecuenta por negocios o entratemiento
[] Urdesa

[] Kennedy

[] Ceibos

[] via ala costa

[ otros
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5. ¢Qué sitios frecuenta en la ciudad de Guayaquil?
[] Restaurante

[ ] Parques

[] Cafeterias

[] Cine

[ ] Otros

6. ¢Usted utiliza el internet o redes sociales para ddir en qué local
realizara alguna compra?

[]si

[]No

7. Indigue cudl es la red social que mas utiliza
[] Facebook

[] Instagram

[] Twitter

[] Otro

8. ¢Con qué frecuencia acude a una cafeteria?, en cad® elegir la cuarta
opcion, por favor responder a partir de la preguntanimero 15.

1 — 2 veces por semana

3 — 4 veces por semana

Mas de 4 veces por semana

No acude a ninguna cafeteria

|

¢, Qué dias frecuenta mas una cafeteria?
Entre semana

Fin de semana

Feriados

0 e

.¢,Qué tan larga es su estancia en una cafeteria?
5 a 15 minutos

15 a 30 minutos

30 a 45 minutos

45 minutos a 1 hora

Mas de 1 hora

OOO00 s

11.Indique cual sector considera usted el indicado par una cafeteria
tematica

[] urdesa

[] ceibos

[] Kennedy
Via a la Costa

[] 9 de Octubre

12.:Con cuantas personas acude a estos locales?
[] Solo/a
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En pareja
Mas de 3 personas

0

13.¢Cudl es la razén, como motivo, que considera impante para usted
acudir a una cafeteria?

Reunion de trabajo

Reunion con amigos

Por lectura

Conocer gente

Ocio/entretenimiento

HEE N

14. ¢ Cuél es el monto que normalmente consume en un dbde este tipo?
[] De 1 -4 ddlares

[] De 4 - 8 ddlares

[] De 9 - 12 dolares

[ ] De 12 doélares en adelante

15.¢ ¢ Estaria dispuesto a pagar por el tiempo que ustggermanezca en un
local en lugar de los productos consumidos??

] si

[] No

[] Talvez

16.¢Alguna vez ha escuchado hablar del modelo de negnd®ague Por
Minuto (pay — per — minute) ?

[]si

[] No

[] Tal vez

17.¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar usted por 1 horaedestancia en un
establecimiento, consumiendo gratis, tomando en au@ que se ofrece
diferentes tipos de productos?

[] 5 dolares

[] 6 délares

[ ] 7 dolares

[ ]8 ddlares

[ ]Mas de 8 dolares

18. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada minuteanscurrido después
de la primera hora en el establecimiento?

[ ] 0,05 centavos

[ ] 0,10 centavos

[]0,15 centavos

[ ]0,20 centavos

[]Mas de 0,25 centavos
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19.¢,Cual o cudles de estos servicios le gustaria gdeeoiera una cafeteria?
[] Wifi

[] Salade conferencia/ Computadoras

[] Television

[[] Areade lectura

20. ¢ Qué tipo de bebidas a distintas del café y sus vamtes le gustaria que se
ofreciera en el local?

[]Té

[ ] Batidos

[] Jugos naturales
[ ] Gaseosas

[ ] Otros

21.¢Qué tipo de alimentos le gustaria que se ofrecieea el local?
[ ] Snacks

[ ] Frutas

[ ] Postres

[ ] Sanduches/Tostadas

[ ] Otros

22.¢ Por qué no estaria dispuesto a pagar por el tiemgpe usted permanezca
en un local en lugar de los productos consumidos?

[] Considero que pagar por minuto para un servicia@llegar a ser costoso

[] Puedo consumir en un establecimiento un produatopeecio establecido y
estar el tiempo que quiero

[] Considero que al pagar por minuto por un servieioafeteria no podria acudir
con mas personas

iGracias por su colaboracion!
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