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RESUME� EJECUTIVO 

 

 

Café Lounge es un proyecto de factibilidad que presenta la creación de un negocio de 

cafetería para el estrato medio alto – alto al norte de la cuidad de Quito, ofreciendo un 

servicio de primera, con personal altamente calificado y donde la palabra confort este siempre 

a la disposición del cliente. 

 

A través de un estudio de mercado se analizó las preferencias y gustos de las personas que 

visitan cafeterías. De a acuerdo con el último censo realizado por el Instituto Nacional de 

Estadísticas y Censos INEC más proyecciones al 2010 se puedo determinar el número de 

muestra que se necesito para realizar el estudio de mercado, dando como resultado un análisis 

de 200 encuestas.  

 

La encuesta fue elaborada de a cuerdo a parámetros, donde se enfoca primordialmente en 

determinar las necesidades insatisfechas de las personas que obtienen un servicio de 

cafeterías, con el fin de implantar un nuevo estilo de Café Lounge al Norte de Quito. 

 

El análisis del estudio de mercado reflejó que para un estrato económico alto no existe 

cafeterías que cumplan con las necesidades de los clientes, de acuerdo a eso Café Lounge 

implantará un servicio que cumpla con las exigencias de los potenciales consumidores. 

 



El proyecto se analizará para cinco años, donde se expone los ingresos, costos y gastos que 

Café Lounge obtiene y adquiere para poder implementar la cafetería. 

 

Las fortalezas y oportunidades que posee Café Lounge son sin ninguna duda el valor 

agregado de su servicio frente a la competencia, obteniendo así una fidelizacion del cliente. 

 

Para poder crear este tipo de proyectos se necesita cumplir con requisitos que la 

Superintendecia de Compañías con otras instituciones del Estado exigen que se cumplan para 

el control e inspección del negocio. Café Lounge se constituirá como una sociedad anónima, 

con tres socios capitalistas. La constitución de una sociedad anónima cuesta alrededor de 

$2.000,00. 

 

Café Lounge se ubicará en el valle de Tumbaco - Cumbayá, ya que es considera actualmente 

como una cuidad Satélite, donde un alto porcentaje del mercado meta se encuentra ubicado en 

dicho sector. 

 

La capacidad instalada de Café Lounge es de 80 puestos, y se estima que en el año 2010 

tendrá una rotación del 50% de su capacidad, incrementándose paulatinamente hasta un 95% 

de su capacidad total. 

 

 

 



 

La inversión inicial que se necesita para crear este nuevo estilo de cafetería es de $90.627,57, 

que incluye activos fijos como gastos de operación inicial. Esta inversión será financiera 

únicamente por los socios de Café Lounge, ya que poseen los suficientes recursos para 

realizarlo. 

 

Café Lounge detalle sus servicios a través de una carta de platos, donde se clasifican por 

grupos cada plato. El menú tiene a su disposición todo lo referente a platos fuertes, entradas, 

bebidas y postres. 

 

Los presupuestos de materia prima son desarrollados de acuerdo a un margen mix del costo 

por cada plato, sacando una ponderación que determina que porcentaje de la venta total esta 

incorporada a cada grupo de comidas. 

 

El presupuesto de mano de obra se lo analiza a través de un calendario de actividades, donde 

se detalla el número de horas a trabajar de los empleados y el costo de las mismas. Existe 

mano de obra indirecta a lo que se considera el administrador del negocio. 

 

Los costos indirectos son todos los que no influyen directamente en el proceso productivo, 

tales como, arriendos, depreciaciones, suministros de oficina etc. 

 

 

 



El presupuesto de ventas es calculado dependiendo de la rotación en ventas del negocio, es 

decir, a mayor nivel de ocupación de la cafetería mayor será las ventas totales.  El consumo 

promedio por cliente es de $25,00, este valor se determino a través del estudio de mercado 

donde se analizó el valor que una persona esta dispuesta a consumir cuando visita un lugar 

con características similares a Café Lounge y dando con resultado un consumo de $ 20,00 s $ 

30,00, estableciendo un promedio de $25,00. 

 

El análisis VAN y TIR reflejan que el proyecto es rentable obteniendo un rendimiento del 

49% con un valor actual neto de 137.835,75, y recuperando la inversión inicial en dos años 

seis meses. 

 

Un análisis de punto de equilibrio establece que Café Lounge para no perder ni ganar en el 

proyecto debe tener al menos 7967 clientes por año con una rotación similar al proyecto y con 

un consumo promedio por cliente de $25,00. 
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1. A�TECEDE�TES 

 

1.1. SITUACIO� ECO�OMICA DEL PAIS 

 

1.1.1. E�TOR�O ECO�OMICO – FI�A�CIERO 
 

EVE�TOS RELEVA�TES 

 

I�FLACIO� 

 

Generalmente se entiende por inflación el "incremento en el nivel general 

de precios", o sea que la mayoría de los precios de los bienes y servicios 

disponibles en la economía empiezan a crecer en forma simultánea.  

 

La inflación implica por ende una pérdida en el poder de compra del 

dinero, es decir, las personas cada vez podrían comprar menos con sus 

ingresos, ya que en períodos de inflación los precios de los bienes y 

servicios crecen a una tasa superior a la de los salarios.  

 

La inflación es medida estadísticamente a través del Índice de Precios al 

Consumidor del Área Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y 

servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, 

establecida a través de una encuesta de hogares. 
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Ecuador cerró 2009 con una inflación de 4,31%, lo que representa 4,52 

puntos menos que en 2008, superando ligeramente la meta fijada por el 

gobierno (4%). (Anexo 1 al 7) 

 

El índice de precios al consumidor aumentó 0,58% en diciembre, frente a 

0,29% del mismo mes de 2008, señaló la entidad estatal, indicando que el 

promedio anual se ubica igualmente en 4,31%. 

 

Los rubros que más impactaron el costo de vida fueron alimentos y 

bebidas no alcohólicas (29,46%), bienes y servicios diversos (16,12%), 

restaurantes y hoteles (10,21%), prendas de vestir y calzado (10,19%) y 

educación (6,67%). (Anexo 8) 

 

En julio el gobierno reajustó de 9% a 4% la meta de inflación para 2009 

tras una estabilización de los precios, que se habían disparado por efecto 

de la crisis mundial. 

 

La inflación  acumulada (enero-noviembre) llegó a 3,71% y la anual 

(noviembre 2008-2009) se ubicó en  4,02%, según datos de la entidad.  
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De acuerdo con el informe que emite mensualmente el INEC, la canasta 

básica promedio se estableció en $522,00, con una cobertura del 77,87%, 

lo que constituye una mejora considerable respecto al promedio de 2008. 

 

Los productos que incidieron para la reducción del Índice de Precios al 

Consumidor (IPC) fueron melón, aguacate, lenteja, pimiento, presas de 

pollo, cebolla paiteña, arroz flor, aceite vegetal, automóviles y entradas a 

partidos de fútbol. (Anexo 9) 

 

Mientras, los productos que incidieron en el incremento de la inflación 

fueron el choclo, el plátano verde, el pollo entero, la naranja, el tomate de 

riñón, queso de cocina, shampoo, papel higiénico, viaje en avión y 

suministro de agua.(Anexo 10) 

 

El segmento de alimentos y bebidas alcohólicas fue el que aportó para el 

aumento de la inflación en todo el año, con el 29,5%, seguido por las 

divisiones de bienes y servicios, con el 16,14%; restaurantes y hoteles, 

10,22%; y prendas de vestir con el 10,21%. 

 

Ecuador terminó el 2009 con un descenso en su índice inflacionar, en un 

cien por ciento, ya que del 8.83%, con que se midió al 2008, este año se 

llega al 4.09%, según cifras emitidas por el Banco Central del Ecuador, y 

que se difundieron el primer día del 2010. 
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La reacción de una inflación moderada refleja una caída en varios 

precios internacionales y una menor demanda de los consumidores que 

tienen menos dinero frente a la crisis.  

 

EFECTOS 

 

Afectación a los niveles de empleo 

 

Los efectos de la reducción en los niveles de actividad económica se han 

trasladado a los niveles de empleo. A pesar de que en el segundo 

trimestre se registró una leve reducción del desempleo, al pasar de 8,6% 

a 8,3%, en el tercer trimestre el desempleo aumentó de manera 

importante a 9,1%, lo que se traduce en un aproximado de 404.500 

personas a nivel urbano.(Anexo 11) 
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Ecuador: Tasa de desempleo y subempleo 

 

Según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), la tasa de 

subempleo se incrementó marginalmente frente al trimestre anterior, 

aunque fue 5,3 puntos porcentuales mayores a la presentada en el mismo 

trimestre del año anterior. 

 

La tasa de desempleo fue mayor en la ciudad de Guayaquil, en donde 

pasó de 12,6% a 13% entre el segundo y tercer trimestre de 2009, seguido 

de Machala, que alcanza 9,5%, mientras que fue menor en Cuenca 

(6,5%), Quito (6,1%) y Ambato (3,8%). 

 

Varios sectores productivos han expresado su preocupación frente al 

Gobierno por el incremento en los niveles de desempleo, argumentando 

que la alta rigidez laboral y la falta de una claridad en el manejo de la 

política económica, sumado a los efectos de la crisis internacional, no 
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permiten generar mayor inversión y empleo. Por su parte, el Ministerio 

Coordinador de Política Económica ha asegurado que los niveles de 

desempleo se explican netamente por los efectos de la crisis 

internacional.  

 

A�ALISIS DESEMPLEO 

 

El desempleo ha venido creciendo desde diciembre del 2008. Para el 

Gobierno es sencillo decir que “fue la crisis financiera mundial”, pero 

puede que sus políticas también hayan agravado el desempleo. 

 

Finalmente, cuidado con los esquemas gubernamentales para “crear 

empleo”. No es lo mismo un empleo creado en el sector público que uno 

creado bajo un acuerdo mutuo entre dos individuos en el sector privado. 

En el primer caso se utiliza el dinero del resto de la sociedad para 

emplear a los desempleados. No se crea riqueza ni empleos, simplemente 

se quita dinero del bolsillo de los empleadores y trabajadores (el sector 

productivo) y se lo coloca en el bolsillo de los desempleados para que 

realicen trabajos de una manera más ineficiente –la ineficiencia resulta en 

que se necesitan más trabajadores para obtener la misma producción. 
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A continuación detalles del desempleo urbano por países registrado entre 

enero y septiembre del año pasado: 

 

Desempleo Urbano  

2009      2008 

Brasil                                        8,4        8,1  

México                                      6,8        4,8  

Argentina                                  8,8        8,1  

Chile                                         10,0       7,9  

Colombia                                  13,2      11,8  

Perú                                           8,5        8,6  

Venezuela                                 8,0        7,7  

Ecuador                                     8,7        6,8  

Uruguay                                     7,9        8,2  

Panamá                                      7,9        6,5 

América Latina y el Caribe         8,5        7,7 

Fuente: Diario el Comercio Octubre 15 2009 Sección Economía  
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PIB (PRODUCTO I�TER�O BRUTO) 

Ecuador: PIB (crecimiento frente al mismo trimestre del año anterior) 

 

 

En el segundo trimestre de 2009, la actividad comercial presentó la caída 

más fuerte en relación a similar período de 2008, presentando una tasa de 

-4,1%, seguido de agricultura (-2,6%), explotación de minas y canteras (-

2,2%), manufacturas (-1,1%) y suministros de electricidad gas y agua (-

1,1%). Por su parte, hubo crecimiento en el sector de la construcción 

(6,0%), transporte y comunicaciones (3,5%) y servicios en su conjunto 

(2,4%). 
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De acuerdo al Banco Central del Ecuador, se prevé que el crecimiento 

económico en 2009 alcance 1%, frente al 6,5% registrado en 2008. Ello 

implicaría un crecimiento 3,4% en el segundo semestre del año (comparado 

con el primer semestre). La producción real por habitante alcanzaría USD 

1.696, lo que representaría una reducción de 0,5% frente a los USD 1.704 

reflejados en 2008. 

 

Ecuador: Comercio Exterior (Millones de dólares) 
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I�FORMACIO� GE�ERAL 

 

Las exportaciones petroleras fueron las que más decrecieron entre enero 

y agosto (-54,9%), mientras que las no petroleras lo hicieron en menor 

medida (-6,38%). Por otro lado, las importaciones totales también se 

redujeron en -29,2% en los ocho primeros meses de 2009 respecto a 2008 

debido a la disminución en los precios de importación de un -20%, 

mientras que el volumen se incrementó en 1,9%. 

 

Este comportamiento responde a la disminución de la actividad 

económica en el país y la restricción de importaciones impuestas por el 

Gobierno en enero.  

 

Las importaciones no petroleras decrecieron más que las exportaciones 

no petroleras (-15,3%), lo que ha permitido reducir el déficit no petrolero 

en -23,7% al pasar de USD -4.852 millones entre enero y agosto de 2008 

a USD -3.702 millones en similar período de 2009.  
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     POBLACIO� ECO�OMICAME�TE ACTIVA 

 

Para recordar, la PEA abarca a la población ocupada y a la desocupada. 

Los desocupados se dividen en los adecuadamente ocupados y los 

subocupados. Tres factores determinan la evolución de la reforma laboral 

urbana en el Ecuador: el impacto de la transición demográfica, las tasas de 

crecimiento de la población urbana 

 

Las personas adecuadamente ocupadas son aquellas que trabajan como 

mínimo la jornada legal de 40 horas semanales o quienes laboran menos de 

40 horas, pero cuentan con un ingreso igual o superior al mínimo vital.  

 

Los subocupados tienen dos categorías: visibles e invisibles. 

 

Los primeros son quienes cumplen involuntariamente un horario de trabajo 

menor de 40 horas y los invisibles quienes, indistintamente de la jornada 

laboral, perciben ingresos menores al salario mínimo vital. (Anexo 12-13) 

 

Un 70% de la población económicamente activa del país está desempleada, 

según  Cámara de Comercio 
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El crecimiento acelerado de la población económicamente activa, por la 

incorporación de jóvenes y la mayor participación de la mujer en la 

actividad económica, genera una gran demanda de trabajo, que el 

crecimiento económico no alcanza a atenderla. De los diversos trabajos 

existentes en el país, se concluye que el desempleo aumenta, pero las 

diferentes estimaciones no aclaran meridianamente este problema. 

 

Los hombres tienen una mayor tasa bruta de participación que las 

mujeres, de 50.3% y de 22.4%, respectivamente. La tasa de ocupación 

global es apenas diferente por sexo, siendo levemente mayor para 

mujeres (97.1%), que para hombres (96.3%), lo que da una menor tasa de 

desocupación femenina (2.7%) que masculina (3.7%). 
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2.  ESTUDIO DE MERCADO 

 

2.1. OBJETIVO 

 

“Un estudio de mercado debe servir para tener una noción clara de la 
cantidad de consumidores que habrán de adquirir el bien o servicio que se 
piensa vender, dentro de un espacio definido, durante un periodo de mediano 
plazo y a qué precio están dispuestos a obtenerlo.  

 

Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las características y 
especificaciones del servicio o producto corresponden a las que desea 
comprar el cliente. Nos dirá igualmente qué tipo de clientes son los 
interesados en los bienes, lo cual servirá para orientar la producción del 
negocio. Finalmente, el estudio de mercado dará la información acerca del 
precio apropiado para colocar el bien o servicio y competir en el mercado, o 
bien imponer un nuevo precio por alguna razón justificada. ” 

1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

1
 http://www.mitecnologico.com/Main/DefinicionObjetivoDelEstudioDeMercado 
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    2.2. A�ALISIS DE LA DEMA�DA 

 

Demanda inicial. 

 

La observación de la demanda real de los competidores fue muy importante 

para decidir cuanto podría ser la demanda inicial. La demanda inicial se 

decidió en base a los siguientes elementos: (1) Demanda observada en los 

proveedores de bienes sustitutos (competidores), (2) Análisis comparativo 

entre las distintas características del lounge (en sus diversas dimensiones) y 

las de los competidores, y (3) El grado estratégico de competencia para 

aprovechar las oportunidades de mercado, tomando en cuenta las posibles 

limitaciones de capital para inversiones. 

 

Demanda de la competencia. 

 

Según las encuestas y entrevistas hechas a clientes, meseros y dueños se 

estimó que actualmente la demanda diaria promedio en clientes por día para 

los distintos competidores esta al alrededor de 1.714 servicios diarios en fin 

de semana y de 925 el resto de los días. Lo anterior permite manejar una 

demanda diaria promedio de 1.263 clientes por día. 
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2.3. RECOPILACIO� DE LA I�FORMACIO� 

 

2.3.1 FUE�TES SECU�DARIAS 

 

2.3.1.1. DETERMI�ACIO� DE LA POBLACIO� 

 

El mercado meta que consideramos para el estudio son las 

personas que se encontraban bajo las siguientes 

condicionantes: 

 

Estrato:   Alto(A), Medio alto (B). 

Género:   Masculino / Femenino. 

Edad:    Entre 25 y 50 años. 

Residencia:   Sector Urbano Norte  de Quito. 
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Para el cálculo de la Población se consideró la estructura 

poblacional de la ciudad de Quito, 1.619.791 habitantes 

conforme al último censo realizado en el 2001 por el INEC 

con sus respectivas proyecciones al 2010,  el estrato de 

interés es el Norte de Quito con un número de habitantes 

de 890.159 y para el segmento meta (AB) que está 

representado por el 7% de la población, es decir 62.311 

personas, de las cuales el 34.75% de la población se 

encuentra entre 25 y 50 años de edad, dando como 

resultado un grupo objetivo para el estudio de 21.653 

personas. 
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                    2.3.1.2.  DETERMIMACIO� DE LA MUESTRA 

 

 

               Para el cálculo de la muestra se tomo la siguiente formula  

 

FORMULA DE CALCULO DE MUESTRA 

CO� PROPORCIO�ES POBLACIO�ALES 

POBLACIO�ES FI�ITAS 

 

 

 

n Tamaño de la muestra del estudio 

� Población 

Z Nivel de Confianza Elegido 

p Proporción poblacional 

q Proporción poblacional 

d Error 
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VARIABLES DATOS 

N 21.653 

p 0,5 

q 0,5 

Z 1,96 

d 7% 

 

 

 

Aplicando la fórmula para el cálculo de la muestra con 

proporciones   poblacionales, el número de encuestas a 

levantar fue de 200, con un error estimado del +/- 7%. 

 

Hay que tomar en cuenta que la muestra representa el 

número de casos que se debe entrevistar para obtener 

resultados confiables y susceptibles de realizar inferencias 

de la población. 
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  2.3.2. FUE�TES PRIMARIAS 
 

2.3.2.1 E�CUESTA 
 

 

PRE TEST 

 

Mi nombre es……………………………..El día de hoy estamos realizando un estudio para 
conocer la opinión de las personas sobre algunos temas relacionados con la modalidad de 
un restaurant, por este motivo es importante escuchar su opinión de cómo deberían 
ofrecerle un buen servicio para que Usted se sienta satisfecho como cliente.  

 

1. Cuándo piensa en un Bar-Restaurant cuál es el primero que se le viene a la mente?  
__________________ 

 

2. Cuáles son los principales eventos que le llevan a compartir con sus amigos, colegas o 
familiares fuera de casa?  

 

1. Negocios  
2. Cumpleaños 
3. Celebraciones 
4. Familiar  
5. Romántico 
6. Diversión 
7. Cambiar de Ambiente 
8. Otros ___________ 

 

3. Con qué frecuencia Usted comparte con su pareja o amigos en estos lugares?  

1. Semanal 
2. Quincenal 
3. Mensual 
4. Cada dos meses 
5. otros _________________ 
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4. Siendo 1 poco importante y 10 muy importante, Qué calificación de importancia daría 
Usted a los siguientes aspectos? 

 

LUGAR ESCALA 

1. Variedad de menú (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

2. Vinos (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

3. Cócteles (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

4. Música (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

5. Decoración (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

6. Gente (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

7. Preferencia en edades (jóvenes maduros) (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

8. Servicio (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

9. Preferencia gente joven, universitarios (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

10. Atención  (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

11. Precio  (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

12. Ubicación (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

13. Acceso (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

   

 

5. Cuando Usted escucha la palabra Lounge, qué es lo que se le viene a la mente? 
_____________ 

6.Qué entiende Usted por un “Lounge”? 

 

1. Café 
2. Bar 
3. Restaurant 
4. Otros _____________ 
5. No lo relaciona con nada 
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7. Conoce algún lounge en la ciudad? 

 

1. Sí  Cuál es ese lugar? ___________________ 
2. No   

 

8. Considera que en Quito existe un lugar con los siguientes elementos?  Comida, 
compañía, relax, sofá, bebida, comodidad, café, conversar, música, reunión, tranquilidad. 

 

1. Sí  Cuál es ese lugar? ___________________ 
2. No 

 

9. Considera que en Quito la infraestructura de Bar-Restaurants-Café es suficiente para la 
demanda que existe? 

 

1. Si 
2. No 
 

10. Qué características le interesan más con respecto a la gente que frecuenta estos 
restaurantes a donde a Usted le gusta ir? 

 

1. Mismo rango de edades 
2. Mismos gustos  
3. Mismas condiciones 
4. Mismas tendencias musicales 
5. Se encuentra con gente conocida 
6. Otros__________________ 

 

11. Considera Usted que un restaurant debe tener…? 

 

1. Un solo ambiente en todo el lugar 
  2. Varios ambientes independientes 

  3. Un ambiente principal con salones  
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12. Qué tipo de ambiente es el que Usted prefiere? 

____________________________________ 

 

13. Es atractivo para Usted que los Restaurantes ofrezcan promociones especiales? 

 

1. Sí 
2. No 

 

14. Qué tipo de promociones prefiere? 

 

1. Happy hours 
2. 2X1 
3. Cupones de descuento 
4. Otros_____________________ 

 

15. Cuáles son los elementos que Usted considera que le generan lealtad hacia un cierto 
lugar como son los bares y restaurantes? 

__________________________________ 

 

16. Cuál sería para Usted la ubicación ideal para un restaurante? 

___________________________________ 

 

17. Que debería tener el lugar ideal? 

En lo que se refiere al menú: 

1. Platos fuertes 
2. Comida dietética 
3. Comida Vegetariana 
4. Ensaladas 
5. Picadas 
6. Coctelería 
7. Postres 
8. Otros__________________ 
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En lo que se refiere a Servicios: 

1. Amplio parqueo 
2. Seguridad en la Zona 
3. Valet Parking 
4. Otros______________ 

 

En lo que se refiere a:  Ambiente, Decoración y Estilo: 

1. Lugar ameno 
2. Variedad de colores en la decoración 
3. Moderno 
4. Clásico 
5. Convencional 
6. Minimalista 
7. Terrazas y jardines (aire libre) 
8. Lámparas y accesorios modernos 
9. Otros_____________________ 

 

18. Qué horario de atención debería tener? 

 

1. Desde el mediodia hasta la medianoche 
2. Desde las 6 pm hasta la 1 o  2 de la mañana 
3. Abierto las 24 horas 
4. Otros_______________ 

 

19. Cuál de estos sitios frecuenta más a menudo en la ciudad? 

 

Friday´s 

Tony Romma´s 

Crepes & Waffles 

Mea Culpa 

La cocina del Monasterio  

Songo Sorongo 

Lounge del Hotel Marriot 

La Boca del Lobo 

Otros ______________ 



 - 24 - 

 

20. Cuánto es el consumo promedio cuando visita ese tipo de lugares? 

 

De  $0   a   $10,00 

De $10.00  a  $20.00 

De $20.00  a  $30.00 

De $30.00 en adelante 

 

Nombre del Entrevistado _________________ 

 

Dirección _______________ 

 

Teléfono _______________ 

 

Edad:  _______________ 

 

Estado Civil: _______________ 

 

A qué se dedica: ___________ 

 

Cuáles son sus ingresos mensuales? ___________ 

Sector donde Vive: ___________________ 

Nombre del encuestador: ______________ 

 

AGRADECER Y TERMINAR 
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2.3.2.2. COME�TARIOS SOBRE EL PRE –TEST (5% DE LA 

MUESTRA ES DECIR 10 E�CUESTAS) TA�TO DE LOS 

E�TREVISTADORES COMO DE LOS SUPERVISORES: 

 

• Corregir ortografía 

 

• Dejar el espacio suficiente para cada respuesta   

 

• Las preguntas deben quedar organizadas sin ser 

interrumpidas por un corte de página 

 

• ¿Puede el cuestionario ser dejado en el sitio de la entrevista 

hasta que la persona encuestada lo llene? 

 

• ¿Para la gente que no entienda la palabra “lounge” es válido 

darle una explicación? 

 

• Dividir la pregunta 17 en tres ítems, ya que los encuestados 

se confunden y olvidan la razón fundamental de la misma.  
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• Organizar mejor los espacios para que la encuesta se vea más 

compacta, ya que es muy complicado manejar 6 hojas y las 

personas encuestadas se niegan a que se les aplique la 

encuesta al ver demasiadas hojas. 

 

• Incluir una pregunta respecto al tipo de música que la gente 

prefiere ya que esa es una de las características de los 

Lounges 

 

• Incluir una pregunta acerca de: que nombre le pondrían a su 

sitio ideal, o que nombre asociaría con un sitio con las 

características que se proponen para el Café-Lounge 

 

• Enumerar y ordenar las preguntas de clasificación 

demográfica 

 

• Colocar dentro de la encuesta las instrucciones claras para los 

entrevistadores. 

 

• La pregunta 16 se la dejó abierta para el Pretest, con la 

finalidad de que los entrevistados nos den las opciones de los 

sitios que generen más expectativa para ellos, y en la 

encuesta definitiva estructurar la pregunta como cerrada y de 

selección múltiple. 
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• En las preguntas de selección múltiple con la opción “otros 

especificar” porque se necesita precisar para el estudio la 

palabra que el entrevistado necesita precisar. 

 

• Las preguntas 7 y 8 fueron divididas, ya que para la precisión 

del estudio era importante saber con claridad los conceptos 

adicionales que mencionaron los entrevistados, también para 

que, tanto el proceso de tabulación como las conclusiones 

nos lleven a tomar la decisión más acertada. 

 

• Adicionar la pregunta 12 con el fin de conocer que piensan 

los entrevistados sobre lo que hace falta en cuanto a la 

infraestructura de los Bar, restaurantes y cafés. 

 

• El sector donde vive el entrevistado se colocará por 

observación del encuestador 
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E�CUESTA DEFI�ITIVA 

E�CUESTA (ESTUDIO EXPLORATORIO) 

I�TRODUCCIO� 

Muy buenos días (tardes). Mi nombre es ______ . El día de hoy estamos  realizando un 

ESTUDIO para conocer la opinión de las personas sobre algunos temas relacionados 
con la modalidad de un restaurant, por este motivo es importante escuchar su opinión de 
cómo deberían ofrecerle un buen servicio para que usted se sienta totalmente satisfecho 
como cliente. 

Valoramos mucho su opinión ¿Podría usted colaborarnos respondiendo algunas 
preguntas? 

Muchas gracias por permitirme esta entrevista.  

 

1. Cuándo piensa en un Bar-Restaurant cuál es el primero que se le viene a la mente? 
______________________ 

 

2. Cuáles son los principales eventos que le llevan a compartir con sus amigos, colegas 
o familiares fuera de casa? 

1. Negocios 
2. Cumpleaños 
3. Celebraciones 
4. Familiares 
5. Romántico 
6. Diversión 
7. Cambiar de ambiente 
8. Otros (especificar) _____________________ 

 

3. Con qué frecuencia usted comparte con su pareja, amigos o familiares en estos 
lugares? 

1. Semanal 
2. Quincenal 
3. Mensual 
4. Cada 2 meses  
5. Otros (especificar) ______________________ 
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4. Siendo 1 poco importante y 10 muy importante, Qué calificación de importancia 
daría usted a los siguientes aspectos? 

LUGAR ESCALA 
1. Variedad de menú (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
2. Vinos (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
3. Cócteles (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
4. Música (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
5. Decoración (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
6. Gente (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
7. Preferencia en edades (jóvenes 
maduros) (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
8. Servicio (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
9. Preferencia gente joven, 
universitarios (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
10. Atención (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
11. Precio (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
12. Ubicación (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 
13. Acceso (-) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (+) 

 
5. Cuando usted escucha la palabra Lounge, qué es lo que se le viene a la mente? 

_____________________ 
 

6. Qué entiende usted por un “Lounge”? 
1. Café 
2. Bar 
3. Restaurant 
4. Otros (especificar) ________________ 
5. No lo relaciona con nada 
 

7. Conoce algún lounge en la ciudad? 
1. Si  CONTINUAR 
2. No  PASAR A LA 9 
 

8. Cuál es ese Lounge? _______________ 
 

9. Considera que en Quito existe un lugar que  contenga los siguientes elementos?                     
Comida, compañía, relax, sofá, bebida, comodidad, café, conversar, música, 
reunión, tranquilidad 

 
1. Si CONTINUAR 
2. No PASAR A LA  11 
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10. Qué lugar considera usted que contenga estos elementos? 
_____________________ 

11. Considera que en Quito la infraestructura de Bar-Restaurants-café es suficiente para 
la demanda que existe? 

1. Si PASAR A LA 13 
2. No CONTINUAR 

 

12. Qué considera usted que hace falta? 
_____________________ 

13. Qué características le interesan más con respecto a la gente que frecuenta estos 
restaurantes a donde usted le gusta ir? 

1. Mismo rango de edades 
2. Mismos gustos 
3. Mismas condiciones 
4. Mismas tendencias musicales 
5. Se encuentran con gente conocida 
6. Otros (especificar) ___________________ 

 

14. Considera usted que un restaurant debe tener…? 
1. Un solo ambiente en todo el lugar 
2. Varios ambientes independientes  
3. Un ambiente principal con salones  

 

15. Qué tipo de ambiente es el que usted prefiere? 
_______________________ 

16. Es atractivo para usted que los restaurantes ofrezcan promociones especiales? 
1. Si  
2. No  

 
17. Qué tipo de promociones prefiere? 

1. Happy hours 
2. 2x1 
3. Cupones de descuento 
4. Otros (especificar) _________________ 

 

18. Cuáles son los elementos que usted considera que le generan lealtad hacia un cierto 
lugar como son los bares y restaurantes?  
_________________________________ 
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19.  Cuál sería para usted la ubicación ideal para un restaurante?  
1. La Mariscal 
2. La Floresta 
3. Centro Histórico 
4. Valle de Cumbayá 
5. Otros (especificar) ________________ 
 

Qué debería tener su lugar ideal para que usted lo visite?  

20. En lo que se refiere al menú? 
1. Platos fuertes 
2. Comida dietética 
3. Comida vegetariana 
4. Ensaladas 
5. Picadas 
6. Coctelería 
7. Postres 
8. Otros (especificar) _________________ 
 

21. En lo que se refiere a servicios? 
1. Amplio parqueadero 
2. Seguridad en la zona 
3. Vallet parking 
4. Otros (especificar) ________________ 
 

22. En lo que se refiere a Ambiente, decoración y estilo? 
1. Lugar ameno 
2. Variedad de colores en la decoración 
3. Moderno 
4. Clásico 
5. Convencional 
6. Minimalista  
7. Terrazas y jardines (aire libre) 
8. Lámparas y accesorios modernos 
9. Otros (especificar) _______________ 
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23. Qué tipo de música debería tener un sitio tipo lounge? 
1. Jazz 
2. Blues 
3. Instrumental 
4. Chill out  
5. Latin 
6. Progressive rock 
7. Vocal 
8. Symphonic 
9. Variado entre todos los anteriores 
10. Variado entre todos los estilos de música 
11. Otro (Especificar)____________ 

 
24. Qué horario de atención debería tener? 

1. Desde el mediodía hasta la medianoche 
2. Desde las 6 PM hasta la 1 ó  2 de la mañana 
3. Abierto las 24 horas 
4. Otros (especificar) _____________ 

 

25. Si tuviera la opción de elegir  el nombre para un sitio ideal tipo lounge, que nombre 
le pondría? 
___________________ 

26. Cuál de estos  sitios  frecuenta más a menudo en la ciudad? 
1. Friday´s 
2. Tony Roma´s 
3. Creps & Waffles 
4. Mea Culpa 
5. La cocina del Monasterio 
6. Songo Sorongo 
7. Lounge del Hotel Marriot.  
8. La Boca del Lobo 
9. Otros (especificar)________________ 

 

27. Cuánto es el consumo promedio cuando visita ese tipo de lugares? 
1.     De $0  a  $10.00 

2. De $10.00  a $20.00 

3. De $20.00  a $30.00 

4. De $30.00 en adelante   
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DATOS DEL ENCUESTADO 

Nombre del Entrevistado __________________________ 

Dirección_______________________________________ 

Teléfono _______________________________________ 

Edad __________________________________________ 

Estado civil _____________________________________ 

A que se dedica __________________________________ 

Cuáles son sus ingresos mensuales ___________________ 

Ocupación  

1. Empleado privado 
2. Empleado público 
3. Empresario PYMES 
4. Empresario (grandes empresas) 
Sector donde vive__________________________________ 

 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

 

AGRADECER Y TERMI�AR 
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        2.3.2.4. OBJETIVOS DE LA E�CUESTA 

 

 

          OBJETIVO GE�ERAL 

 

 

Identificar a nivel cuantitativo la aceptación de un nuevo 

concepto de Café-Lounge que se piensa introducir como 

alternativa de entretenimiento y esparcimiento en un lugar 

exclusivo de la ciudad de Quito. 

 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

• Identificar los hábitos del mercado meta en cuanto a 

entretenimiento en bares, restaurantes y demás. 

 

• Explorar las expectativas de desarrollo de lugares de 

entretenimiento como son los Café-Lounge 

 

• Analizar los conceptos de restaurantes y bares con 

mayor demanda en la ciudad de Quito. 
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• Identificar el nivel de importancia de la decoración y 

ambiente del nuevo concepto de Café-Lounge 

 

• Identificar específicamente los horarios, ideales 

posibles de atención con mayor aceptación en el 

segmento. 

 

• Explorar los conceptos de preferencias que el 

segmento encuentra como atractivos en cuanto a: 

 

� Conceptos decorativos 

� Conceptos gastronómicos 

� Conceptos musicales 

� Ambiente 

 

• Identificar las alternativas de menú con mayor 

aceptación en el segmento. 

 

• Explorar los lugares estratégicos de la ciudad en donde 

el nuevo concepto de Café-Lounge podría tener mayor 

éxito. 
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• Identificar los hábitos y preferencias del mercado 

meta. 

 

• Explorar la expectativa sobre un lugar que brinde los 

servicios de un Café-Lounge Ideal. 

 

• Conocer la brecha existente entre la oferta actual de la 

infraestructura de restaurantes y bares;  y el concepto 

ideal que demanda el mercado meta. 

 

• Establecer el perfil de la población dispuesta a visitar 

un lugar diseñado bajo el concepto de Café-Lounge. 

 

                         2.3.2.5. TABULACIO� DE LA E�CUESTA 

 

La información recolectada a través de la encuesta fue 

procesada en un sistema estadístico llamado SPSS, el cual  

brinda herramientas de análisis muy amplias, donde se 

pueden demostrar con gráficos la información de la 

encuesta, porcentajes de cada gusto y preferencia del 

consumidor y demás métodos que aclaren y especifiquen la 

información recolectada y permita su interpretación. 
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2.3.2.6. GRAFICOS Y CUA�TIFICACIO� DE LA 
E�CUESTA 

 

Tabla de Frecuencia: Cuándo piensa en un Bar-Resturant cuál es el primero que 
se le viene a la mente? 

   Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

     

Barlovento 2 1,0 1,0 5,0 

Clancis 2 1,0 1,0 6,0 

Columbus 2 1,0 1,0 7,0 

Creps & Waffles 14 7,0 7,0 14,0 

El cañón 2 1,0 1,0 15,0 

El Gaucho 2 1,0 1,0 16,0 

El rincón de Francia 8 4,0 4,0 20,0 

Esmeraldas 2 1,0 1,0 21,0 

Espaguetti 6 3,0 3,0 24,0 

Friday´s 46 23,0 23,0 47,0 

Fushion 2 1,0 1,0 48,0 

La Boca del Lobo 2 1,0 1,0 49,0 

La Brichola 2 1,0 1,0 50,0 

La casa del Cangrejo 2 1,0 1,0 51,0 

La cocina del 
Monasterio 

6 3,0 3,0 54,0 

La parrilla del Ñato 2 1,0 1,0 55,0 

La Querencia 2 1,0 1,0 56,0 

La Ronda 4 2,0 2,0 58,0 

La terraza de Tártaro 2 1,0 1,0 59,0 

La Viña 2 1,0 1,0 60,0 

Los Troncos 2 1,0 1,0 61,0 

Mi comida 6 3,0 3,0 64,0 

Noe Sushi 6 3,0 3,0 67,0 

Omi 2 1,0 1,0 68,0 

Valid 

Pim`s 8 4,0 4,0 72,0 
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Sake 8 4,0 4,0 76,0 

Shorton Grill 2 1,0 1,0 77,0 

Songo Sorongo 4 2,0 2,0 79,0 

Sport Planet 2 1,0 1,0 80,0 

Tabú 2 1,0 1,0 81,0 

Thai 2 1,0 1,0 82,0 

Tony Roma´s 16 8,0 8,0 90,0 

UMMO 2 1,0 1,0 91,0 

Western 2 1,0 1,0 92,0 

Zabalita 2 1,0 1,0 93,0 

Satisfacción Comida 2 1,0 1,0 94,0 

Tablita del Tártaro 2 1,0 1,0 95,0 

Turtles Head 2 1,0 1,0 96,0 

Ns-Nc 2 1,0 1,0 97,0 

El cabo 2 1,0 1,0 98,0 

Sutra 4 2,0 2,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 39 -  

 

 

Gráfica de frecuencia: Cuándo piensa en un Bar-Restaurant cuál es el primero que 
se le viene a la mente? 
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Tabla de Frecuencia: Cuáles son los principales eventos que le llevan a compartir 
fuera de casa? 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Negocios 18 9,0 9,0 9,0 

Cumpleaños 40 20,0 20,0 29,0 

Celebraciones 30 15,0 15,0 44,0 

Familiares 32 16,0 16,0 60,0 

Romántico 2 1,0 1,0 61,0 

Diversión 48 24,0 24,0 85,0 

Cambiar de ambiente 30 15,0 15,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  Total 200 100,0 100,0   

 

Gráfica de los principales eventos que lo llevan a compartir fuera de casa. 
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Crosstabs entre los principales eventos que le llevan a compartir fuera de casa y el 
estado civil. 

  

 

Cases 

Valid Missing Total 

  N Percent N Percent N Percent 

¿Cuáles son los principales eventos 
que le llevan a compartir con sus 
amigos, colegas o familiares fuera de 
casa ? * Estado Civil 

200 100,0% 0 ,0% 100 100,0% 

 

Count  

Estado Civil 

  Casados No casados Total 

Negocios 16 2 18 

Cumpleaños 16 24 40 

Celebraciones 16 14 30 

Familiares 22 10 32 

Romántico 0 2 2 

Diversión 16 32 48 

Cambiar de ambiente 24 6 30 

¿Cuáles son los principales 
eventos que le llevan a compartir 
con sus amigos, colegas o 
familiares fuera de casa ? 

  

  

  

  

  

  Total 110 90 200 
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Tabla de Frecuencia: Con qué frecuencia comparte con su pareja, amigos o 
familiares en estos lugares? 

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Semanal 84 42,0 42,0 42,0 

Quincenal 50 25,0 25,0 67,0 

Mensual 52 26,0 26,0 93,0 

Cada 2 meses 14 7,0 7,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  

 

Gráfica de la frecuencia con la que sale a estos lugares 
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Tabla de Frecuencia: Cuándo escucha la palabra Lounge, qué es lo que se le viene 
a la mente? 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Ambiente de reunión 12 6,0 6,0 6,0 

Bar 12 6,0 6,0 12,0 

Bar restaurante 4 2,0 2,0 14,0 

Combo 2 1,0 1,0 15,0 

Comida 72 36,0 36,0 51,0 

Comida de casa 2 1,0 1,0 52,0 

Comida rápida 52 26,0 26,0 78,0 

Delicioso 2 1,0 1,0 79,0 

Ensalada 2 1,0 1,0 80,0 

Hostería 2 1,0 1,0 81,0 

Nada 6 3,0 3,0 84,0 

Refrigerio 8 4,0 4,0 88,0 

Relax 6 3,0 3,0 91,0 

Restaurante 10 5,0 5,0 96,0 

Servicio de comida 2 1,0 1,0 97,0 

Variedad de comida 2 1,0 1,0 98,0 

Música 4 2,0 2,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 44 -  

 

Gráfica de frecuencia: Cuándo Usted escucha la pala bra Lounge qué es lo que 
primero se le viene a la mente? 
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Tabla de Frecuencia: Qué entiende Usted por un "Lounge"? 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Café 40 20,0 20,0 20,0 

Bar 38 19,0 19,0 39,0 

Restaurant 80 40,0 40,0 79,0 

No lo relaciona con nada 30 15,0 15,0 94,0 

Comida rápida 2 1,0 1,0 95,0 

Tiempo para comer 2 1,0 1,0 96,0 

Plato favorito 2 1,0 1,0 97,0 

Comida del medio día 2 1,0 1,0 98,0 

Hostería 2 1,0 1,0 99,0 

Comida Ligera 2 1,0 1,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia: Qué se entiende por un Lounge.? 
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Tabla de Frecuencia: Conoce algún Lounge en la ciudad? 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Si 50 25,0 25,0 25,0 

No 150 75,0 75,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

Gráfica de frecuencia: Conoce algún Lounge en la ciudad. 
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Tabla de Frecuencia: Considera que en Quito existe un lugar que contenga, 
comida, relax, sofá, bebida, comodidad, café, conversar, música, reunión, 
tranquilidad? 

 

   

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Si 68 34,0 34,0 34,0 

No 132 66,0 66,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0   

 

 

 

Gráfica: Considera que en Quito existe un lugar que contenga, comida, relax, sofá, 
bebida, comodidad, café, conversar, música, reunión, tranquilidad. 
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Tabla de Frecuencia: Considera que en Quito la infraestructura de Bar-
Restaurant-café es suficiente para la demanda que existe? 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Si 146 73,0 73,0 73,0 

No 54 27,0 27,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  

 

 

Gráfica de si considera que la infraestructura de bar-restaurant-café es suficiente 
para la demanda que existe. 
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Tabla de frecuencia: si la infraestructura no es suficiente que hace falta? 

 

Valid 54 N 

Missing 146 

 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Bar Restaurante 14 7,0 25,9 25,9 

Bares 4 2,0 7,4 33,3 

Cafés 4 2,0 7,4 40,7 

Juegos de entretenimiento 2 1,0 3,7 44,4 

Falta de espacio 8 4,0 14,8 59,3 

Lounge 6 3,0 11,1 70,4 

Restaurantes que se encarguen 
de los niños 

2 1,0 3,7 74,1 

Variedad 10 5,0 18,5 92,6 

Café concierto 2 1,0 3,7 96,3 

Parques acuáticos 2 1,0 3,7 100,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
Total 54 27,0 100,0  

Missing System 146 73,0   

 Total 200 100,0     
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Gráfica si la infraestructura no es suficiente que hace falta? 

 

Bar Restaurante

Bares

Cafés

Juegos de entretenim
iento

Falta de espacio

Lounge

Restaurantes que se encarguen de los niños

Variedad

Café concierto

Parques acuáticos

Qué considera usted que hace falta?

0

1

2

3

4

5

6

7

C
o
u
n
t

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 51 -  

 

 

Tabla de frecuencia: Qué características le interesan más con respecto a la gente 
que frecuenta estos restaurantes a donde usted le gusta ir? 

 

  

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Mismo rango de edades 46 23,0 23,0 23,0 

Mismos gustos 44 22,0 22,0 45,0 

Mismas condiciones 34 17,0 17,0 62,0 

Mismas tendencias musicales 20 10,0 10,0 72,0 

Se encuentran con gente conocida 42 21,0 21,0 93,0 

Tengan buena educación 2 1,0 1,0 94,0 

Tranquilidad 4 2,0 2,0 96,0 

Chicas Guapas 2 1,0 1,0 97,0 

Diversidad 6 3,0 3,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  

  

  
Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia de las características que le interesan más con respecto a  la 
gente que frecuenta los sitios donde le gusta ir. 
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Crosstabs de las características que le interesan más con respecto a la gente que 
frecuenta estos restaurantes a donde usted le gusta ir con Género 

 

Género 

 Masculino Femenino Total 

Mismo rango de edades 32 14 46 

Mismos gustos 24 20 44 

Mismas condiciones 22 12 34 

Mismas tendencias musicales 12 8 20 

Se encuentran con gente conocida 34 8 42 

Tengan buena educación 2 0 2 

Tranquilidad 4 0 4 

Chicas Guapas 2 0 2 

¿Qué características le interesan 
más con respecto a la gente que 
frecuenta estos restaurantes a donde 
usted le gusta ir? 

Diversidad 4 2 6 

 Total 136 64 200 
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Gráfica de las características que le interesan más con respecto a la gente que 
frecuenta estos restaurantes a donde usted le gusta ir con Género. 
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Tabla de Frecuencia: Qué considera que un restaurant debe tener...? 

 

 

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

  

 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Un solo ambiente en todo el 
lugar 

22 11,0 11,0 11,0 

Varios ambientes 
independientes 

128 64,0 64,0 75,0 

Un ambiente principal con 
salones o ambientes 
“satélite” 

50 25,0 25,0 100,0 

Valid 

  

  

  

Total 200 100,0 100,0   
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Gráfica de frecuencia: Qué considera que un restaurante debe tener...? 
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Tabla de Frecuencia: Qué tipo de ambiente es el que usted prefiere? 

 

   

Valid 200 N 

Missing 0 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Acogedor 18 9,0 9,0 9,0 

Ambiente natural 4 2,0 2,0 11,0 

Comodidad 14 7,0 7,0 18,0 

Con buena música 10 5,0 5,0 23,0 

Elegante 6 3,0 3,0 26,0 

Emocionante 10 5,0 5,0 31,0 

Familiar 6 3,0 3,0 34,0 

Informal 4 2,0 2,0 36,0 

Moderno 2 1,0 1,0 37,0 

Relajado 14 7,0 7,0 44,0 

Reservado 2 1,0 1,0 45,0 

Restaurante 2 1,0 1,0 46,0 

Romántico 2 1,0 1,0 47,0 

Sea Intimo 2 1,0 1,0 48,0 

Semiformal 2 1,0 1,0 49,0 

Sin aglomeraciones 2 1,0 1,0 50,0 

Tranquilo 96 48,0 48,0 98,0 

Música en vivo 4 2,0 2,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia: de los diferentes tipos de ambiente que Usted prefiere. 

 

Acogedor

Am
biente natural

Com
odidad

Con buena m
úsica

Elegante

Em
ocionante

Fam
iliar

Inform
al

M
oderno

Relajado

Reservado

Restaurante

Rom
ántico

Sea Intim
o

Sem
iform

al

Sin aglom
eraciones

Tranquilo

M
úsica en vivo

¿Qué tipo de ambiente es el que usted prefiere?

0

10

20

30

40

50

C
o
u

n
t

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 59 -  

 

Tabla de frecuencia: los restaurantes deberían ofrecer promociones especiales? 

 

  

Valid 200 N 

Missing 0 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Si 194 97,0 97,0 97,0 

No 6 3,0 3,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  

 

Gráfica de frecuencia Los restaurantes deberían ofrecer promociones especiales 
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Tabla de Frecuencia: Qué tipo de promociones se prefieren? 

 

  

Valid 194 N 

Missing 6 

 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Happy hours 44 22,0 22,7 22,7 

2x1 82 41,0 42,3 64,9 

Cupones de descuento 58 29,0 29,9 94,8 

Combos familiares 2 1,0 1,0 95,9 

Membresías 2 1,0 1,0 96,9 

Festejos 4 2,0 2,1 99,0 

Barra libre 2 1,0 1,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  Total 194 97,0 100,0  

Missing System 6 3,0   

Total 200 100,0     
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Gráfica de frecuencia: Qué  tipo de promociones se prefieren  
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Tabla de Frecuencia: Cuáles son los elementos que se consideran generan lealtad 
hacia un cierto lugar como son los bares y restaurantes? 

 

  

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Ambiente 16 8,0 8,0 8,0 

Atención 58 29,0 29,0 37,0 

Buena comida 36 18,0 18,0 55,0 

Calidad 8 4,0 4,0 59,0 

El acceso 4 2,0 2,0 61,0 

El precio 20 10,0 10,0 71,0 

Limpieza 2 1,0 1,0 72,0 

Servicio 50 25,0 25,0 97,0 

Promociones 2 1,0 1,0 98,0 

Ns-Nc 4 2,0 2,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia de los elementos que se consideran generan lealtad 
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Crosstabs de cuáles son los elementos que generan lealtad hacia cierto lugar con el 
género 

 

 

  

Cases 

Valid Missing Total 

  N Percent N Percent N Percent 

Cuáles son los elementos que usted 
considera que le generan lealtad hacia 
un cierto lugar como son los bares y 
restaurantes? * Género 200 100,0% 0 ,0% 200 100,0% 

 

 

 

 

 

 

Género 

  Masculino Femenino Total 

Ambiente 10 6 16 

Atención 38 20 58 

Buena comida 24 12 36 

Calidad 8 0 8 

El acceso 4 0 4 

El precio 10 10 20 

Limpieza 2 0 2 

Servicio 38 12 50 

Promociones 2 0 2 

Cuáles son los elementos que 
usted considera que le generan 
lealtad hacia un cierto lugar 
como son los bares y 
restaurantes? 

Ns-Nc 0 4 4 

Total 136 64 200 
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Gráfica de cuáles son los elementos que generan lealtad hacia cierto lugar con el 
género 
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Tabla de frecuencia: Cuál seria la ubicación ideal para un restaurante? 

 

   

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

La Mariscal 42 21,0 21,0 21,0 

La Floresta 10 5,0 5,0 26,0 

Centro Histórico 42 21,0 21,0 47,0 

Valle de Cumbayá 66 33,0 33,0 80,0 

González Suárez 6 3,0 3,0 83,0 

El Batán 8 4,0 4,0 87,0 

La Carolina 6 3,0 3,0 90,0 

En los centros comerciales 6 3,0 3,0 93,0 

Plaza de las Américas 2 1,0 1,0 94,0 

Ns-Nc 8 4,0 4,0 98,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  Teleférico 4 2,0 2,0 100,0 

  Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de la frecuencia: Cuál sería la ubicación ideal de un restaurante 
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Tabla de frecuencia: Qué debería tener el lugar ideal en lo que se refiere al menú? 

 

   

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Platos fuertes 134 67,0 67,0 67,0 

Comida dietética 16 8,0 8,0 75,0 

Comida vegetariana 8 4,0 4,0 79,0 

Ensaladas 10 5,0 5,0 84,0 

Picadas 4 2,0 2,0 86,0 

Coctelería 2 1,0 1,0 87,0 

Postres 6 3,0 3,0 90,0 

Todos 18 9,0 9,0 99,0 

Platos típicos 2 1,0 1,0 100,0 

Valid 

Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia: Que debería tener el lugar ideal en lo que se refiere al menú  
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Tabla de frecuencia: Que debería tener el lugar ideal en lo que se refiere a 
servicios? 

 

   

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

  

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Amplio parqueadero 98 49,0 49,0 49,0 

Seguridad en la zona 94 47,0 47,0 96,0 

Valet parking 6 3,0 3,0 99,0 

Todos 2 1,0 1,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  Total 100 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia: Qué debería tener el lugar ideal en lo que se refiere a 
servicios? 
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Crosstabs Qué debería tener el lugar ideal en lo que se refiere a servicios con 
estado civil? 

 

 

 

Cases 

Valid Missing Total 

  N Percent N Percent N Percent 

¿Servicios? * Estado Civil 

200 100,0% 0 ,0% 200 100,0% 

 

 

 

 

  

Estado Civil 

 Casados No casados Total 

Amplio parqueadero 62 36 98 

Seguridad en la zona 46 48 94 

Valet parking 2 4 6 

¿Servicios? 

Todos 0 2 2 

Total 110 90 200 
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Gráfica de lo que debería tener el lugar ideal en lo que se refiere a servicios con 
estado civil 
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Tabla de frecuencia: Que debería tener el lugar ideal en lo que se refiere al 
ambiente, decoración y estilo? 

 

  

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Lugar ameno 50 25,0 25,0 25,0 

Variedad de colores en la 
decoración 

10 5,0 5,0 30,0 

Moderno 54 27,0 27,0 57,0 

Clásico 34 17,0 17,0 74,0 

Convencional 10 5,0 5,0 79,0 

Minimalista 8 4,0 4,0 83,0 

Terrazas y jardines al aire 
libre 

32 16,0 16,0 99,0 

Lámparas y accesorios 
modernos 

2 1,0 1,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  

  

Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia: Qué debería tener el lugar ideal en lo que se refiere al 
ambiente, decoración y estilo? 

 

 

Lugar ameno Variedad de 
colores en la 
decoración

Moderno Clásico Convencional Minimalista Terrazas y 
jardines al aire 

libre

Lámparas y 
accesorios 
modernos

¿Ambiente, decoración y estilo?

0

5

10

15

20

25

30

C
o

u
n

t

 

 

 

 

 

 

 



 - 76 -  

 

 

Crosstabs Qué debería tener el lugar ideal en lo que se refiere al ambiente, 
decoración y estilo con estado civil? 

 

 

Cases 

Valid Missing Total 

  N Percent N Percent N Percent 

¿Ambiente, decoración y estilo? * 
Estado Civil 

200 100,0% 0 ,0% 200 100,0% 

 

 

 

 

   

  Estado Civil Total 

  Casados No casados   

Lugar ameno 32 18 50 

Variedad de colores en la decoración 6 4 10 

Moderno 16 38 54 

Clásico 28 6 34 

Convencional 6 4 10 

Minimalista 6 2 8 

Terrazas y jardines al aire libre 16 16 32 

¿Ambiente, decoración y estilo? 

  

  

  

  

  

  

  Lámparas y accesorios modernos 0 2 2 

Total 110 90 200 
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Gráfica de que debería tener el lugar ideal en lo que se refiere al ambiente, 
decoración y estilo con estado civil 
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Tabla de frecuencia: Qué tipo de música debería tener un sitio tipo lounge? 

 

  

Valid 200 N 

Missing 0 

 

  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Jazz 30 15,0 15,0 15,0 

Latin jazz 8 4,0 4,0 19,0 

Blues 8 4,0 4,0 23,0 

Instrumental 58 29,0 29,0 52,0 

Chill out 6 3,0 3,0 55,0 

Folk 2 1,0 1,0 56,0 

Pop 12 6,0 6,0 62,0 

Vocal 2 1,0 1,0 63,0 

Pop-rock 4 2,0 2,0 65,0 

Retro 4 2,0 2,0 67,0 

Soul 2 1,0 1,0 68,0 

Variado entre todos los 
anteriores 

36 18,0 18,0 86,0 

Variado entre todos los 
estilos de música 

22 11,0 11,0 97,0 

Clásica 2 1,0 1,0 98,0 

Ns-Nc 4 2,0 2,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Total 200 100,0 100,0  
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Gráfica de frecuencia: Qué tipo de música debería tener un sitio tipo lounge? 
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Tabla de frecuencia: Qué horario de atención debería tener? 

 

  

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

  

 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Desde el mediodía hasta la 
medianoche 

46 23,0 23,0 23,0 

Desde las 6 PM hasta la 1 o  2 de 
la mañana 

58 29,0 29,0 52,0 

Abierto las 24 horas 92 46,0 46,0 98,0 

9 AM a 6 PM 4 2,0 2,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  

Total 200 100,0 100,0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 81 -  

 

 

Gráfica de frecuencia del horario de atención que d ebería tener 
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Tabla de frecuencia: Cuánto es el consumo promedio cuando visita ese tipo de 
lugares? 

 

 

 

Valid 200 N 

Missing 0 

 

 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

De $0 a $10.00 0                0 0 0 

De $10.00 a $20.00 40 20,0 20,0 20,0 

De $20.00 a $30.00 130 65,0 65,0 85,0 

De $30.00 en adelante 30 15,0 15,0 100,0 

Valid 

  

  

  

  
Total 200 100,0 100,0   
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Gráfica de frecuencia: Cuánto es el consumo promedio cuando visita ese tipo de 
lugares? 
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     2.3.2.7. A�ALISIS Y CO�CLUSIO�ES DE LA E�CUESTA 

 

Luego de haber realizado el análisis correspondiente 

tenemos la información estratégica para el lanzamiento, 

introducción y posicionamiento de un nuevo concepto de 

“CAFÉ-LOUNGE”. 

 

En las variables estudiadas se realizaron cruces estadísticos 

por estado civil “casados, no casados”, por rango de edad 

“25 a 40” y “41 a 50”, y por género “masculino, femenino”.  

Es necesario aclarar que en varias preguntas se realizó un 

cruce adicional por una variable adicional: nivel de ingreso.  

Estas permitieron desglosar la información entre estos 

grupos segmentados que representan para “CAFÉ-

LOUNGE” la estrategia de comunicación y planeación de 

mercadeo. 

 

Tomando en cuenta los cuatro aspectos en los que se 

fundamentó el estudio; hábitos y preferencias, 

posicionamiento, oferta y lugar ideal, se pudo establecer las 

siguientes conclusiones y recomendaciones acerca del 

estudio del nuevo concepto.   
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    HÁBITOS 

• Las razones más comunes para visitar este tipo de lugares 

son: entre los solteros, la diversión y las celebraciones; y 

para las personas casadas cambiar de ambiente y las 

reuniones familiares. 

 

• El principal factor que buscan las personas encuestadas al 

escoger el lugar a donde ir es el buen servicio combinado 

con un ambiente tranquilo. 

 

• El 42% de las personas encuestadas sostiene que frecuenta 

este tipo de bares y restaurantes semanalmente.  Este 

resultado se repite en los diferentes rangos de ingreso 

presentes.  

 

• Los hombres en general suelen salir con más frecuencia 

que las mujeres, en tanto en el género femenino si se pudo 

apreciar una diferencia en la frecuencia de salida ya que 

las mujeres no casadas salen con menos frecuencia que las 

mujeres casadas. 
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• No existe correlación entre la frecuencia de visita a 

lugares como un café-lounge y el nivel de ingresos de las 

personas. 

 

•   El 65% de los encuestados tiene un consumo promedio 

de          $20,00 a $30.00 dólares, lo que permite tener ya 

un consumo promedio por cliente.  

 

   LUGAR IDEAL 

 

• Los menús que sugieren son básicamente platos 

fuertes; otros recomiendan que es importante que se 

les brinde variedad de comida; como también comida 

dietética y vegetariana. 

 

• El lugar ideal debe garantizar seguridad y ofrecer 

parqueaderos a la disposición de todo público. 
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• En cuanto al ambiente, decoración y estilo, les agrada 

un lugar: 

o Moderno. 

o Ameno. 

o Clásico. 

o Con terrazas y jardines al aire libre. 

 

• El tipo de música que debería incluir un sitio tipo 

lounge es principalmente 

o Instrumental. 

o Jazz. 

o Combinación de varios estilos de música. 

 

• Con respecto al horario de atención el 45% sugiere el 

que tengan abierto las 24 horas; también se dieron a 

conocer otro tipo de horarios: 

o De 6 PM a 1 ó 2 de la mañana (el 29%). 

o Desde el mediodía hasta la media noche (el 

24%). 

o De 9AM a 6PM (2%). 
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Tanto hombres como mujeres dan una buena calificación a los 

aspectos de servicio y atención, es importante tener en cuenta 

estos factores para conseguir clientes fieles y frecuentes. 

 

          EL CO�CEPTO 

 

• Al escuchar la palabra lounge, lo primero que se les 

viene a la mente es comida, y comida rápida. 

 

• Para el 40% de encuestados “lounge” es un restaurant, 

para el 20% un café, para el 19% un bar; el 15% de 

ellos que no asocia esta palabra con ningún concepto y 

el 6% no contestó. 

 

• El 75% de las personas encuestadas no conoce algún 

lounge en la ciudad. 

 

• El 66% de los encuestados considera que en Quito no 

existe un lugar que tenga comida, compañía, relax, 

sofá, bebida, comodidad, café, conversar, música, 

reunión, tranquilidad.    
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    RECOME�DACIO�ES 

 

• El concepto de lounge debe ser adecuado a  la cultura que 

se observó en el segmento objetivo estudiado, así mismo 

establecer los elementos más acordes a los gustos y 

preferencias de la población meta, tales como el tipo de 

música, comida y decoración que debería tener el negocio, 

existiendo coherencia entre ellos. 

 

• Los nombres que en la gente tuvieron más acogida, fueron 

nombres simples y fáciles de recordar que tenga relación 

con el concepto propuesto.  

 

• El menú debe incluir comida variada, picadas, comida 

dietética y vegetariana, los cuales son elementos 

necesarios dentro de las sugerencias del estudio.   

 

• La música característica para este tipo de establecimientos 

incluye: rock clásico, jazz, chill out, entre otros.  Se 

recomienda sondear constantemente los gustos musicales 

de los clientes para ofrecer variedad en este sentido. 
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• Diseñar promociones de lanzamiento y de fidelización del 

cliente de acuerdo a la etapa del negocio. 

 

• Trabajar en el concepto de lounge para diferenciarlo del 

tipo de locales ya existentes.  Al no estar consolidado el 

concepto aprovecharse de ese vacío para que de ahora en 

adelante cuando piensen en un lounge piensen en un 

“Café-Lounge”. 

 

• La estrategia de comunicación debe estar enfocada en el 

segmento, no se recomienda utilizar medios masivos ya 

que pueden afectar al concepto y a la marca.  Se 

recomienda utilizar medios como revistas, Internet. 

 

• Definir el atributo diferenciador que puede ser el 

ambiente, la comida o la música y basarse en él para 

promocionar el lugar. 
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            2.4. A�ALISIS DE LA OFERTA 

 

         2.4.1. COMPETE�CIA DIRECTA 

 

En lo que se refiere a bares y restaurantes los que se encuentran 

mejor posicionados en el mercado son los establecimientos con 

franquicias extranjeras (principalmente norteamericanas).  Los 

resultados al evaluar objetivamente mostraron a Friday’s como el 

restaurante más nombrado espontáneamente. 

 

El estudio de mercado especifica los bares o restaurantes que más 

fueron mencionados, estos se caracterizan principalmente por la 

calidad de la comida, el servicio, el ambiente y la atención que se 

brinda al cliente. 

      

             2.4.2. COMPETE�CIA I�DIRECTA 

 

 

La competencia indirecta en lo que se refiere solo a comida se ve 

reflejada en todos los locales de comidas rápidas de bajos costos que 

representa un índice no relevante para el análisis de Café Lounge ya que 

su Target especifico es a la población de clase social media alta y alta. 
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         2.4.3. CO�CLUSIO�ES DE LA OFERTA 

 

 

• La mayoría de los encuestados percibe que la infraestructura de 

bares, restaurantes y cafés es suficiente para la demanda existente, 

pero existe un 27% que opina que hay una escasez en la oferta 

debido principalmente a la falta de variedad gastronómica y 

lugares con mejor ambiente definido por el 48% como un 

ambiente tranquilo. 

 

• De acuerdo a las expectativas expresadas, el bar o restaurante a 

visitar debe poseer varios ambientes independientes (64%) y ser 

un punto de encuentro con gente del mismo rango de edad y 

características similares. 

 

• Las promociones son requeridas por el 97% de las personas 

encuestadas, las preferidas por los consumidores son el 2x1, los 

cupones de descuento y las happy hours. 

 

• Los principales elementos que generan lealtad hacia un bar o 

restaurante son, en primer lugar, la atención (29%), seguido por la 

calidad del servicio (25%) y la buena comida (18%). 
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            2.5. DESCRIPCIO� DEL �EGOCIO 

    2.5.1. DEFI�ICIO� DE CAFETERIA E� FU�CIO� DE LO                                  

.  REQUERIDO POR LOS CLIE�TES A TRAVES DE LA E�CUESTA 

 

La ciudad de Quito por las características que presenta, es una 

ciudad que ofrece amplias posibilidades de desarrollo en el sector 

de servicios, en especial el mercado del sector AB; la existencia de 

sitios que ofrecen alimentos y bebidas obedece a requerimientos de 

la comunidad para satisfacer sus necesidades básicas y 

elementales. 

  

Las ciudades modernas han cambiado la forma de vida, ofrecen 

más facilidades, donde el tiempo se ha convertido en el peor 

enemigo de los ejecutivos y empleados, esto ha revolucionado el 

sector de comidas y bebidas que se han preocupado del factor 

tiempo y del confort de sus clientes. 
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Siendo el Café - Lounge un sitio de primera categoría, donde esta 

definido ya el  segmento meta; la clase social alta y media alta, 

donde se ofrecerá productos de alta calidad, así como para un mejor 

funcionamiento y desempeño se contará con personal altamente 

calificado y preparado con constantes capacitaciones, cursos de 

higiene y relaciones humanas con el fin de actualizarlos y brindar a 

nuestros clientes cada día un servicio ágil y oportuno. 

 

                    2.5.2. SERVICIOS Y PRODUCTOS 

 

 

El Café – Lounge ofrecerá un servicio de primera, con capacidad 

para 80 plazas, con el fin de cubrir la demanda existente en el 

mercado.  Los cuales están distribuidos de la siguiente manera:  

• 15 mesas con 4 sillas. 

• 3 mesas con 3 sillas. 

• 3 mesas con 2 sillas. 

• 5 puestos en la barra. 
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El horario de atención propuesto será de lunes a miércoles de 16:00 

pm. a 01:00 am. y de jueves a sábado de 16:00 pm. a 02:00 am. 

 

Los días domingos no se abrirá el local por políticas de Café – 

Lounge, ya que la administración será manejada por los mismos 

dueños. 

 

Los requerimientos físicos que se tuvieron en cuenta para el Café - 

Lounge por ser un sitio de primera categoría son: 

 

• Entrada de los clientes independiente de la de personal. 

 

• Vestíbulo con guardarropa, teléfono y servicios higiénicos 

independientes para hombres y mujeres. 

 

• Comedor con superficie adecuada para el servicio, capacidad y 

categoría. 
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• Cocina con elementos acorde a su capacidad, oficina, 

almacenes, mesa caliente, fregaderos, extractores de humo y 

olores. 

 

• Mobiliario, alfombras, lámparas, tapicería, vajilla, cristalería, 

mantelería, servilletas. 

 

• Aire acondicionado, calefacción. 

 

• Dependencias del personal de servicio, comedor, vestuarios, 

servicios higiénicos independientes. 

        

                El servicio se centrará en la programación y carta ya definida. 

 

Carta de Platos:  

 

� Grupo. Picadas / Entradas (Picadas, Ensaladas y Sopas). 

� Grupo. Platos Fuertes (Fuertes y Sánduches). 

� Grupo. Postres. 
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Carta de Vinos: 

� Vinos blancos y tintos. 

� Licores whiskies, coñacs, cócteles, así como agua, cervezas, 

colas, refrescos, té, café e infusiones. 

 

Dentro de las ventajas más importantes del Café - Lounge se encuentra 

la innovación de los ambientes, servicios personalizados y 

complementarios, además de un servicio diferenciado con la finalidad 

de marcar una notable brecha entre este servicio y el de la competencia 

sustituta que es la que influye enormemente ya que el segmento meta 

nos relaciona directamente.   
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      3. PLA�IFICACIO� ESTRATEGICA 

            

3.1. A�ALISIS DE LAS FORTALEZAS, DEBILIDADES,  
OPORTU�IDADES Y   AME�AZAS DEL �EGOCIO 

 

        3.1.1. Matriz FODA 
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MATRIZ FODA 
       
FORTALEZAS   OPORTU�IDADES       
          
Local amplio con facilidades de expansión Zona comercial     

Ubicación Estratégica  
Existencia de instituciones importantes (Universidades, 
oficinas) 

Seguridad de las Instalaciones  Horario de atención de competidores limitados   
Equipos de cocina sofisticados  Precios altos de la competencia    
Administración encargada por los dueños  Baja calidad del servicio de los competidores   
Financiamiento Propio  Productos sustitutos en su mayoría son comida chatarra 

Valor agregado en decoración  
Lugar que fusiona un ambiente de cafetería y bar al mismo 
tiempo  

Publicidad dirigida puntos estratégicos  sin necesidad de escoger entre uno de ellos   
Parqueadero privado         
Personal altamente calificado         
Servicio Sofisticado - atención rápida clientes        
          
          
DEBILIDADES  AMEZA�AS     
Negocio nuevo nombre no conocido  Poder de negociación de proveedores en aumento   
Falta experiencia por parte de los propietarios El consumo depende de los ingresos de los clientes   
en el negocio de cafeterías  Existencia de productos sustitutos en Supermercados 
   Existencia de competencia en crecimiento   
   Política de Gobierno inestable    
              
Fuente: Investigación       
Elaborado: Javier Gómez       
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            A�ALISIS 

 

La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para 

Café – Lounge ayuda a determinar como esta el negocio frente a un  

ambiente interno como externo, de acuerdo a este análisis se puede 

determinar diferentes fortalezas y oportunidades para Café- Lounge 

frente a la competencia, ya que el servicio que se va a ofrecer va ha 

cumplir con los requerimientos de los clientes basados en el estudio 

de mercado donde buena atención, música variada y a su elección, 

comida exquisita, y confort a todo momento es lo que más fideliza a 

un cliente y Café Lounge cumplirá con esos requerimientos. 

 

En lo que respecta a debilidades y amenazas Café Lounge esta 

consiste que existen un sin número de competidores, algunos 

directos y muchos más indirectos, pero para Café Lounge es un reto 

competir con  restaurantes ya posicionados en el mercado desde 

algunos años y negociar con proveedores que tienen un poder de 

negociación en aumento. La clave una vez más para poder competir 

frente a estos retos es la satisfacción de cumplir con las necesidades 

de un cliente, porque un cliente satisfecho por el servicio siempre 

regresa y recomienda el lugar. 
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        3.1.2. Matriz PCI 
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MATRIZ PCI 
      

CALIFICACIO� DE CAPACIDADES  IMPACTO 
I�TER�AS 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
ALTO MEDIO BAJO 

Capacidad Directiva (Auditoría Gerencial)           
Organización, Planeación, Control, Personal, Dirección)           
Administración encargada por los dueños X   X     
Personal altamente calificado X   X     
Valor agregado en decoración X   X     
            
Capacidad Operativa (Auditoría de Producción)           
Seguridad de las Instalaciones X   X     
Falta experiencia por parte de los propietarios en cafeterías   X   X   
Parqueadero privado X   X     
            
Auditoría de Calidad           
Equipos de cocina sofisticados X   X     
Negocio nuevo nombre no conocido   X X     
            
Capacidad Financiera (Auditoría Financiera)           
Análisis de Tendencias, Razones, potencial de crecimiento           
Local amplio con facilidades de expansión X   X     
Financiamiento Propio X     X   
            
Capacidad Técnica o Tecnológica           
(Auditoría de Investigación y Desarrollo)           
Publicidad dirigida puntos estratégicos X   X     
            
            
Capacidad de Competitividad (Análisis de Mercado)           
Variables de Marketing, Servicio al cliente, Evaluación            
de tendencias en el mercado           
Servicio Sofisticado - atención rápida clientes X   X     
            
Fuente: Investigación      

Elaborado: Javier Gómez      
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            A�ALISIS 

 

Esta matriz proporciona un detalle de las capacidades internas para 

Café Lounge dividido en segmentos donde de acuerdo al estudio de 

mercado y a la experiencia se puede considerar como una fortaleza o 

amenaza alta, media o baja. 

 

En el segmento de organización, planeación, control, personal y 

dirección Café Lounge posee fortalezas muy altas como por ejemplo 

el personal altamente calificado, el cual para poder integrarse al 

grupo Café Lounge deberá pasar por varias pruebas ya establecidas 

en la materia de recursos humanos, donde perfil del empleado, 

selección, concurso, capacitación, ubicación es solo una las pocas 

formas de seleccionar a un empleado en Café Lounge. 

  

El segmento capacidad operativa y calidad tiene puntos muy 

relevantes para Café Lounge como la falta de experiencia de los 

propietarios en el negocio de cafeterías y negocio nuevo con nombre 

desconocido, estos puntos son muy importantes para analizar 

internamente  por parte de los dueños del negocio, ya que  no lo ven 

como una debilidad considerando que todo negocio siempre ha 

iniciado desde abajo y la clave del éxito es la administración y el 

servicio y eso es lo que diferencia a Café Lounge de los demás 

Lounges, donde  su administración manejada por sus dueños que 
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tienen experiencia en atención al cliente y manejo de las capacidades    

administrativas de un empresa  son las fortalezas de un negocio en 

crecimiento. 

 

                    3.1.3. Matriz POAM 
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MATRIZ POAM 
      

CALIFICACIO� DE CAPACIDADES  IMPACTO 
EXTER�AS 

OPORTU�IDADES AME�AZAS 
ALTO MEDIO BAJO 

          
Factores de Ambiente y la Industria 

          
Lugar que fusiona un ambiente de cafetería y bar al mismo tiempo  X   X     
Zona comercial X     X   
Poder de negociación de proveedores en aumento   X X     
            

          
Factores Económicos 

          
El consumo depende de los ingresos de los clientes   X   X   

            
          

Factores Políticos y Legales 
          

Política de Gobierno Inestable   X X     
            

          
Factores Socioculturales y Demográficos 

          
Existencia de instituciones importantes (Universidades, oficinas) X   X     
            

          
Intensidad de la Rivalidad entre Competidores 

          
Precios altos de la competencia X     X   
Baja calidad del servicio de los competidores X   X     
Horario de atención de competidores limitados X     X   

            
          

Amenaza de Competidores Potenciales 
          

Existencia de competencia en crecimiento   X X     
            

          
Amenaza de Productos Sustitutos 

          
Existencia de productos sustitutos en Supermercados   X     X 
Productos sustitutos en su mayoría son comida chatarra X   X     

            
Fuente: Investigación      
Elaborado: Javier Gómez      
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            A�ALISIS 

 

La matriz de análisis de oportunidades y amenazas ayuda a Café 

Lounge a verse ya desde un ámbito externo donde se analiza de 

acuerdo a factores económicos, industriales, políticos, competitivos 

que tienen un alto grado de importancia en un negocio. 

 

En el factor económico, donde la entrada  de dinero para Café 

Lounge depende del ingreso promedio del cliente, es un factor de 

amenaza pero mediado, ya que el nicho de mercado de Café Lounge 

es la clase alta y media alta del norte de Quito donde su capacidad de 

consumo es relativamente proporcional al nivel de sus ingresos. 

 

El factor político para Café Lounge es una amenaza alta, debido a las 

políticas de  gobierno cambiantes que esta viendo Ecuador en estos 

momentos y según un análisis político de un reconocido periódico de 

Quito la situación  del país políticamente hablando es más riesgosa a 

cada momento y establecer  un nuevo negocio es muy arriesgado. 

 

El factor de negociación con proveedores y competencia en 

crecimiento es un reto para Café Lounge, pero lo sabrá manejar de 

acuerdo a las necesidades del cliente, ya que este decide el futuro del 

negocio en lo que respecta a Ingreso-Venta. 
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            3.2. MISIO� 

 

Satisfacer las necesidades cambiantes de nuestros clientes, ofreciendo 

siempre un valor agregado a nuestro servicio en un ambiente relajado, con 

música a su elección, amplia gama de comidas  y donde la palabra 

comodidad esta a su disposición. 

 

             3.3. VISIO� 

 

        Para el año 2013 ser reconocidos como el mejor Café Lounge de Quito. 
 
 
 

 

              3.4. OBJETIVOS 

 

• Brindar un servicio de alta calidad y diferenciado a nuestros clientes. 

 

• Ofrecer un lugar acogedor, cómodo y vanguardista donde la palabra 

Lounge transmita tranquilidad y relajación. 

 

• Trabajar conjuntamente con todo el personal de Café Lounge para 

adquirir nuevos conocimientos que mejoren el servicio cada día. 

 

• Crear un ambiente seguro y cómodo en una relación Cliente-

Empleado. 
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• Cumplir con todas las disposiciones y estándares de seguridad para 

dar una mayor tranquilidad al cliente. 

 

   

              3.5. ESTRATEGIAS 

 

    3.5.1. Estrategias de Introducción al mercado  

 

Resaltar las cualidades y atributos que  permitirán ocupar un lugar 

importante en el mercado, manejando conceptos de calidad de 

productos y servicios brindando un ambiente de confiabilidad y 

tranquilidad. 

 

El mercadeo y la publicidad de  Café - Lounge tendrá dos vías 

principales de comunicación, inicialmente; volantes o medios 

impresos y cartas promocionales o cualquier tipo de publicación de 

interés colectivo.  En un principio, la elaboración de volantes 

servirá como medio para difundir el servicio entre los potenciales 

clientes. 

 

La idea es dar a conocer el producto y mantener actualizados a los 

clientes sobre las novedades que se ofrecerá. 
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                      3.5.2. Estrategias de Posicionamiento 

 

• Identificar las posibles ventajas competitivas para sustentar 

una posición. 

 

• Seleccionar las ventajas competitivas adecuadas. 

 

• Se utilizará personal profesional y capacitado en las 

instalaciones de Café-Lounge. 

 

• Comodidad y Confort de las instalaciones. 

 

• Alimentación nutritiva y saludable. 

 

• Cuñas por radio, ya que es un medio de fácil propagación y 

recordación a los clientes. 
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                      3.5.3. Estrategias de Ventas 

 

• Definir las correctas estrategias de ventas, aumentando la 

satisfacción y fidelización del cliente. 

 

• Exhibiciones comerciales, eventos programados para hacer 

conocer el producto y brindar mayor información sobre el Café – 

Lounge. 

 

• Incentivar a los empleados que obtengan mayores ventas en los 

productos ofertados. 

 

• Anuncios publicitarios por diferentes medios de comunicación 

para de esta manera hacer conocer el producto o servicio ofertado. 

 

• Descuentos y promociones en los meses de temporada baja para 

que las ventas se mantengan y no bajen. 

 

• Las ventas se efectuaran en un 90% con tarjetas de crédito y 10% 

en efectivo, para ello se contratarán afiliaciones a las tarjetas de 

crédito más aceptadas en el país. 

• No existirá ningún otro tipo de financiamiento para los clientes   
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                      3.5.4. Estrategias de Precios 

 

• Los precios serán manejados de acuerdo a los costos de materia 

prima, mano de obra directa y la utilidad que se requiere obtener 

de cada uno de ellos a través de un margen mix de ventas, de 

igual forma se hará  estudios de los precios de la competencia. 

 

• Los precios estarán fijados de acuerdo a la capacidad adquisitiva 

del mercado, a la competencia y al punto de equilibrio de la 

empresa. 

 

• Los descuentos basados en  temporadas de compra, permitirán al 

Café - Lounge mantener constante la demanda durante todo el 

año. 

 

• Estabilizar precios fijos y estables por un tiempo determinado 

para evitar que la competencia saque ventaja y mantener  

participación en el mercado. 

 

• Hacer un estudio completo sobre el precio que se va a establecer 

de acuerdo a los costos de la materia prima, la mano de obra y la 

rentabilidad que se quiera establecer. 

 

• Nuestros precios no incluirán IVA, ni el 10% del servicio 
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      4. ESTUDIO TEC�ICO 

 

           4.1. TAMAÑO DEL LOCAL 
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GRAFICO DISEÑO CAFÉ LOU�GE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado: Javier Gómez 
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           4.2. LOCALIZACIO� 

 
       4.2.1. Macro localización 

 

Con el objetivo de captar toda la atención posible de los 

consumidores Café Lounge se refleja  a través de la ciudad de Quito, 

donde existe una fuerte afluencia de consumismo de comidas de 

primer nivel, por ese motivo desde un inicio Café Lounge  se da a 

conocer como un nuevo servicio de comida de primera  calidad. 

 

                   4.2.2. Micro localización 

 

Según la encuesta realizada al grupo objetivo se referenció tres 

sectores de preferencia: Cumbayá, La Mariscal y el Centro Histórico, 

de los cuales se analizó que el sector de mayor concentración de 

oficinas tanto públicas como privadas está en sectores aledaños a La 

Mariscal y  Centro de Quito 
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A�ALISIS LOCALIZACIO� 

Opción Centro Quito Opción La Mariscal 

Factor 
Peso del 
factor Puntaje 

Puntaje 
Ponderado Puntaje 

Puntaje 
Ponderado 

Ubicación 15 10 150 9 135 

Fácil Acceso 13 8 104 10 130 

Cercanía a 
bodegas 5 9 45 9 45 

Costo 
beneficio 15 7 105 10 150 

Afluencia de 
personas 20 10 200 10 200 

Competencia 
cercana 5 8 40 8 40 

Visibilidad 
del local 10 10 100 9 90 

Parqueaderos 9 8 72 10 90 

Seguridad 
del sector 8 9 72 8 64 

TOTAL  100   888   944 
Fuente: Investigación 
Elaborado: Javier Gómez 
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           4.3. CAPACIDAD DEL LOCAL 

 

       4.3.1. Capacidad instalada 

 

La capacidad instalada inicial es de 80 puestos, pero a través del 

tiempo y dependiendo de las ventas promedio al año Café Lounge se 

expandirá permitiendo ofrecer un mayor espacio para la demanda de 

los clientes potenciales en crecimiento. 

 

                   4.3.2. Capacidad Utilizada 

 

La capacidad utilizada de Café Lounge se determinará de acuerdo a 

los días de trabajo multiplicado por la capacidad inicial instalada y 

por la rotación de los clientes. 

 

La rotación inicial de Café Lounge será de un 20% los primeros tres 

meses con un incremento de otro 20% el siguiente trimestre, 

dependiendo de las ventas promedio del negocio. 
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           4.4. MATERIAS PRIMAS 

 

En general las materias primas dependen de las características del plato 

solicitado por el cliente. 

 

Para más detalle las materias primas se observan en el capitulo financiero 

muy bien especificadas.  

 

   4.5. EQUIPOS 

 

   4.5.1. Características y costo de los equipos 

PRESUPUESTO DE EQUIPOS A UTILIZARSE 
CA�TIDAD CO�CEPTO  TOTAL CO� IVA  

1 Extractor de olores 2m* 0,70 * 0,68                       1,976.00  
1 Centralina de Gas 12mt.                          168.00  
4 Cilindros de Gas de 45 kg.                          448.00  
1 Cocina Industrial, horno y plancha                       2,412.00  
1 Congelador vertical 1,60m*0,65*2                       4,704.00  
2 Extractor de jugos                       1,960.00  
2 Fregadero de 2 pozos de 1,80m*0,60m*,40m                       1,852.48  
2 Licuadoras                          448.00  
1 Congeladores                       2,352.00  
1 Refrigeradora                       1,708.00  
1 Mesa de trabajo aluminio                          606.00  
1 Mesas, sillas, barra y todo mobiliario                     15,120.00  
2 Escritorios ejecutivos                          336.00  
2 Sillas                          141.68  
4 Asientos de uno                            23.07  
1 Mesa de centro                            32.83  
1 Calculadora casio                          108.30  
1 Computadora                          704.63  
1 Impresora                          215.04  
1 Caja registradora                          181.46  
1 Calculadora casio                          108.30  
1 Computadora                          704.63  
1 Impresora Epson                          215.04  
1 Fax Panasonic                          147.91  
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3 Teléfonos                          224.88  
3 Televisiones de 29"                       1,674.02  
1 DVD player LG                            59.99  
1 Mini componente sony                          318.08  
1 Sistema de amplificación                          986.72  

240 Plato trinchero                          712.32  
240 Plato para postre                          459.65  
240 Sopero                          459.65  
240 Plato sopero                          967.20  
240 Plato bandeja                       1,137.02  
240 Taza de café tinto                          336.00  
240 Plato tasa de  café tinto                          408.00  
5 Jarra cafetera                            33.99  
80 Jarra de jugo                          213.25  
80 Azucarera                          237.44  
80 Salero                          118.27  
80 Pimentero                          118.27  
240 Tasa de café                          336.00  
240 Platos tasa de café                          408.58  
240 Copa de helado                          271.49  
240 Vaso para jugo                          180.10  
240 Vaso gaseosa                          180.10  
240 Vaso cervecero                          215.04  
5 Sartén                          140.00  
5 Colador                            40.32  
5 Cucharón                            30.00  
5 Pinzas                            19.32  
2 Hacha                            20.97  
4 Cuchillo golpe                            51.03  
3 Paleta de plástico                            10.95  
4 Termómetro                            26.88  
2 Corta huevo                            13.44  
2 Saca bola de helado                            33.60  
2 Mazo de carne                            13.44  
3 Espátula                              8.40  
5 Tabla de picar                            43.68  
5 Sartén grande                          118.44  
10 Tazón de acero                            45.92  
2 Paila                            82.61  
3 Juego de olla                          228.48  
2 Olla presión (13lt.)                            41.82  
2 Molino victoria                            43.90  
2 Cafetera (42 tazas)                            87.36  
2 Coctelera                            53.76  
1 Obra civil y adecuaciones                       6,983.20  
1 Pinturas obras de arte replicas                       1,008.00  
1 Decoración, e instalaciones                       2,192.96  

180 Copa de vino blanco                          399.17  
180 Copa de vino tinto                          399.17  
180 Vaso high ball                          405.22  
180 Vasos whisky                          338.69  
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4 Jarras                            10.66  
15 Ceniceros                            14.45  
60 Copa brandy                          112.22  
240 Cuchillos para carne                          241.92  
240 Tenedor plato fuerte                          271.49  
240 Cuchillos de entrada                          475.78  
240 Cuchillos de pescado                          309.12  
240 Tenedor de pescado                          220.42  
240 Cucharas para postre                          216.00  
240 Cucharilla expreso                          139.78  
240 Cuchillo mantequilla                          182.78  
240 Cucharas salsas                           217.73  
240 Cucharas para helado                          193.54  
240 Cucharas sopera                          206.98  

  TOTAL E� EQUIPOS                   62,423.00  
Fuente: Investigación  
Elaborado: Javier Gómez  
Cotización (Anexo 14 al 18) 
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           4.6. MA�O DE OBRA 

 

       4.6.1. División del trabajo y funciones 

 

El sitio contará con personal profesional administrativo y operativo, el 

mismo que será capacitado de acuerdo a necesidades y requerimientos 

de los clientes. 

 

El requerimiento de personal para los diferentes años de vida del 

proyecto estará conformado por: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                       Fuente: Investigación 
                       Elaborado: Javier Gómez  
 

 

Se contratará  un contador y para la vigilancia del local el servicio de   

guardias privados. 

 

 REQUERIMIENTO DE PERSONAL 
PERSONAL 2010 2011 2012 2013 2014 

Mano de Obra Directa       
Ayudante de cocina 1 1 1 2 2 
Pocillero 1 1 1 2 2 
Meseros 3 3 3 6 6 
Cocinero 1 1 1 1 1 
Barman 1 1 1 1 1 
Mano de Obra Indirecta            

Administrador 1 1 1 1 1 
Gerente 1 1 1 1 1 
Secretaria 1 1 1 1 1 
Cajero 1 1 1 1 1 
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   Áreas con las que contará el proyecto: 

 

• Área Administrativa. 

 

• Área de Caja. 

 

• Área de Producción. 

 

• Área Social (comidas y bebidas). 

 

• Área de Barra. 

 

• Área de Baños. 

 

 

   Funciones: 

 

   AREA ADMI�ISTRATIVA: 

 

• Gerente. Representante legal, encargado de establecer políticas y 

estrategias, para la toma adecuada de decisiones. 
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• Administrador. Encargado de la selección, contratación, 

capacitación y control de personal operativo, contratación de 

proveedores y el control de costos. 

 

• Secretaria. Ayuda al administrador en labores administrativas, 

controla eficazmente los pedidos y el despacho de facturas.  

 

• Cajero. Control de la caja menor, y manejo de cuentas menores. 

 

         AREA DE SERVICIO 

   

• Barman. Coordinación del personal, se encargará del control de 

horarios, aseo del personal, encargado de la carta de bebidas. 

 

• Capitán de meseros: Organiza el personal, supervisa los meseros, se 

responsabiliza de la limpieza del salón. 

 

• Meseros. Realizan la toma de pedidos, dando sugerencias y 

desbarazo de la mesa. 
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    AREA DE COCI�A 

 

• Chef Ejecutivo. Ayuda a presupuestar los costos de la carta, 

supervisa el trabajo de cocina, elabora menús, realiza el presupuesto-

costo de operación. Controla todos los estándares de sanidad. 

 

• Cocinero. Maneja la recepción y almacenamiento de alimentos, 

manejará el kárdex para el control de entrada y salida de géneros. 

 

• Pocillero. Realiza la limpieza de menaje y equipo de cocina, limpieza 

general al cerrar la jornada. 

 

                   4.6.2. Organigrama 

 

     Estructura Organizacional: 

 

Al ser un negocio para el sector económico AB de una magnitud 

pequeña,  es necesario definir una estructura organizacional sencilla.  

 

El organigrama funcional y estructural  del Café - Lounge será el 

siguiente: 
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ORGA�IGRAMA FU�CIO�AL 

 
Fuente: Investigación 
Elaborado: Javier Gómez   

 

 

 

 

ORGA�IGRAMA ESTRUCTURAL 

 

Fuente: Investigación 
Elaborado: Javier Gómez   

 

 

Gerencia 

Area de Servicio Area de Cocina Area Administrativa 

Administrador 

Barman Chef Ejecutivo 

Ayudante de cocina 

Secretaria 

Capitán de meseros 

Meseros Cocinero 

Pocillero 

Gerente 

Cajero 
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    4.7.  FLUJO DE PROCESOS 
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          4.8. REQUISITOS LEGALES PARA PERMISO DE FU�CIO�AMIE�TO  

 

Para la puesta en marcha del proyecto de “Un nuevo estilo de Café-Lounge 

al norte de Quito” se constituirá una sociedad anónima con dos accionistas 

cuyo capital estará dividido en acciones nominativas negociables en el 

mercado, el capital mínimo legal necesario es de US$2.000,00 para ello se 

contratará los servicios de un abogado que realice todos los trámites 

pertinentes. Se necesita establecer un mandatario de la compañía el mismo 

que la dirigirá y será  Gerente General, está sociedad estará sujeta a la 

supervisión de la Superintendencia de Compañías. 

 

La responsabilidad de los accionistas es ilimitada, pues responden hasta el 

monto de su patrimonio. 

 

Para poder constituir la compañía se requiere de varios procesos, los mismos 

que serán manejados por un abogado y consisten en elaborar una minuta de 

escritura pública, que contenga el contrato constitutivo, el estatuto social y la 

integración de capital, la misma que es aprobada por la Superintendencia de 

Compañías mediante resolución protocolizada, y se dispondrá la inscripción 

de la escritura pública en el registro Mercantil y así obtiene la compañía la 

personería jurídica.   

 

De acuerdo a las disposiciones legales de nuestro país el local deberá estar 

afiliado a la Cámara de de Turismo de Pichincha CAPTUR. 
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Para la creación de esta empresa de servicios La ley de compañías, establece 

que la misma debe ser constituida como una compañía con los siguientes 

requisitos: 

 

- Acta de constitución. 

- Registro único de contribuyentes RUC. 

- Patente municipal. 

- Superintendencia de compañías. 

- Número Patronal. 

- Cámara de Comercio. 

- Inscripción del representante legal en el registro mercantil. 

- Licencia anual de funcionamiento. 

- Permiso cuerpo de bomberos. 

- Requisitos propios del campo de la hotelería. 

- Ministerio de turismo. 

- Inscripción en Sayce (Sociedad de autores y compositores ecuatorianos). 

- Permiso sanitario de funcionamiento. 

- Certificado del IEPI. 
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           Restricciones Ecológicas e Industriales. 

 

Para el suministro del agua se utilizará la red municipal, ya que la zona cuenta 

con agua potable directa. 

 

La contaminación directa que tendrá el local será: 

 

� La producida por el área de cocina. 

 

� La basura debido a los desechos de los alimentos para lo cual 

tendremos contenedores con sus respectivas tapas, la cual 

transportaremos a los botaderos creados para realizar esta función.  

 

    Es importante tener en cuenta que: 

 

La contaminación provocada por elementos biodegradables que son aquellos 

residuos que pueden ser descompuestos por la acción natural de los 

organismos vivos como lombrices, hongos y bacterias, este tipo de 

contaminación se presenta cuando su cantidad excede a su capacidad natural 

de descomposición entre los organismos biodegradables tenemos:  papel, 

cartón, residuos vegetales y animales, telas de algodón entre otros, y otra 

producida por materiales NO biodegradables que son aquellos que no pueden 

ser desbaratados naturalmente, o si fuera posible sufren una descomposición 
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demasiado lenta, este factor los hace más peligrosos que los anteriores entre 

estos materiales tenemos: metales, vidrio y los artículos de plástico. 

 

La contaminación Natural: el agua siempre ha contenido desechos naturales 

los cuales consisten, además de los productos del metabolismo de los 

organismos acuáticos en materia orgánica muerta que es arrastrada de la 

tierra a los ríos, lagos y mares. 

 

Por otra parte un establecimiento formal de expendios de alimentos y bebidas 

tiene que cumplir con ciertas normas impuestas por la Dirección de Higiene 

del Distrito metropolitano de Quito, entre las cuales tenemos: 

 

1. Los pisos deben ser preferentemente de material impermeable: vinil o 

baldosa con 2% de pendiente y con desagües internos que permitan fácil 

limpieza y desinfección, con carácter obligatorio en el área de cocina y 

sanitarios. 

 

2. Los pisos deben limpiarse diariamente antes y durante la jornada de 

trabajo, para garantizar la calidad microbiológica de los productos 

procesados. 

 

3. Los servicios sanitarios deben tener abastecimiento de aguas en suficiente 

cantidad por medio de tanques de reserva o cisternas, la limpieza y 

desinfección de los servicios exige por naturaleza un estricto y eficaz 

procedimiento, en forma permanente. 
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4. Las cocinas y servicios sanitarios dispondrán de ductos de ventilación y 

extractor de olores esta es una exigencia importante y necesaria de ser 

cumplida. 

 

5.  Las áreas donde se preparan los alimentos deben conservarse limpias, sin 

estancamientos de agua, ni cúmulos de basura. 

 

 

Con referencia al aseo de equipos y utensilios la Dirección de Higiene 

establece algunas normas: 

 

• Todo equipo deberá estar en buen estado de funcionamiento, 

conservación, limpieza, su diseño permitirá el rápido desmonte para su 

limpieza e inspección. 

 

• Los mostradores, mesas, estantes y demás muebles serán de material 

impermeable, superficies lisas y bordes redondeados. 

 

• Estantes, vitrinas para almacenamiento de alimentos preparados 

permanecerán cerradas a prueba de insectos.  Habrá sistema de frió para 

aquellos alimentos que deberán conservarse en refrigeración. 

 

• Los productos de limpieza y desinfección deberán estar alejados de los 

alimentos y bien identificados. 
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• El uso del lavadero de ser específico para alimentos, frutas, legumbres, 

etc, no se utilizará para lavar trapeadores, manteles, ni ningún otro 

elementos que sea producto de contaminación. 
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      5.  EVALUACIO� FI�A�CIERA 

 

           5.1. I�VERSIO� 

 

       5.1.1. Inversión Inicial    

    

 Café Lounge para poder iniciar con sus actividades tiene que invertir 

inicialmente $ 90.627,57, tanto  en activos fijos y gastos de 

implementación, que son necesarios para poder comenzar con el 

negocio. (Anexo 19 al 21) 
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                  5.1.2. Financiamiento 

 

La inversión de Café Lounge será financiada totalmente por los socios  

de la compañía sin necesidad de adquirir préstamos bancarios. Los 

socios cuentan con el suficiente capital para cubrir la inversión inicial y 

están dispuestos a cubrir si el caso lo amerita pérdidas iniciales del 

negocio. 

 

                  5.1.3. Requerimiento de Capital de Trabajo 

 

Café Lounge en su inversión inicial incluye un capital de operación de                   

.$  20.084,57, el cual cubrirá sus necesidades de capital de trabajo. 

 

Cuadro de Requerimiento de Capital de Trabajo 

REQUERIMIENTO 2010 

ENERO      (6.386,72) 31,80% 

FEBRERO       (6.952,80) 34,62% 

MARZO      (6.669,76) 33,21% 

Fuente.  Investigación 
Elaborado. Javier Gómez 
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Cabe mencionar que Café Lounge ocupa en los primeros tres meses de 

funcionamiento el capital de trabajo establecido dentro de la inversión 

inicial, considerando que a partir del cuarto mes los recursos  los 

obtiene directamente del giro del negocio. 

 

           5.2. BALA�CE I�ICIAL 
 
  

 

Café Lounge refleja toda su inversión  a través del balance de situación 

inicial, para ver en qué parte se ubica cada ítem comprado y utilizado para la 

creación del negocio. 
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           5.3. PRESUPUESTOS  

 

       5.3.1. Presupuesto de Materia Prima 

 

 Café Lounge divide sus costos de materia prima en diferentes grupos   

presentados a continuación:  

 

• Platos Fuertes - Sanduches 

• Picadas Entradas 

• Bebidas 

• Postres 

 

Platos Fuertes 

o Medallones de cerdo BBQ. 

o Pollo a las finas hierbas 

o Pollo al Grill 

o Cuadril a la parrilla 

o Salmón a la Plancha 

o Filet Migñon 
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                 Sánduches  

o Sánduche de Pollo 

o Club Sánduche  

o Sánduche mixto  

o Sánduche de atún 

o Hamburguesa 

 

 

                  Picadas – Entradas 

o Ensalada del Chef 

o Ensalada de Espinaca 

o Ensalada Cesar 

o Ensalada Cesar con Pollo 

o Consomé de Pollo 

o Locro 

o Sopa de Cebolla 

o Crema de Tomate 

 

                    Bebidas 

o Jugos 

o Batidos 

o Cervezas 

o Cocteles 

o Licores 
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                         Postres 

o Torta 3 Leches 

o Mousse de Frutilla 

o Flan de Caramelo 

o Cheese Cake 

 
 

El presupuesto de materia prima se determinó de acuerdo a un mix de 

costos, analizando  todos los costos de los platos a servirse con sus 

respectivos precios de venta al público sugeridos, obteniendo así un 

margen de contribución, el cual se analiza con la participación que 

tiene cada plato en la venta total, para obtener un porcentaje de 

materia prima por cada grupo de platos. (Anexo 22 al 36) 

 

Mediante este método también se puede obtener un margen mix de 

ventas por cada grupo de comidas. 
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       5.3.2. Presupuesto de Mano de Obra 

 

El cálculo de mano de obra se basa en un calendario de actividades 

donde se desglosa los días laborables y feriados, así como las horas de 

trabajo que deben cumplir los empleados. 

 

Tanto sueldos como horas extras se lo calcula de acuerdo a lo 

estipulado en el Ministerio de Trabajo. 
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       5.3.3. Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricación 

   

     Los costos indirectos para Café Lounge están representados en el  

siguiente cuadro: 
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En sueldos y beneficios está incluido lo que corresponde al 

Administrador de Café Lounge, que es un costo necesario para la 

empresa pero no directo, es decir no influye en el proceso productivo. 

 

Se realizan las respectivas depreciaciones de activos fijos que 

intervienen directamente en el proceso de produccion. 

 

       5.3.4. Presupuesto de Gastos Administrativos – Financieros 

 

Los gastos administrativos – financieros  para Café Lounge están 

representados en el siguiente cuadro: 
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Aquí se incluye un 6% de arriendo proporcional al espacio físico que 

se necesita del local para atender asuntos netamente administrativos. 

 

El gasto de Outsourcing son los servicios contables que maneja Café 

Lounge sin relación de dependencia. 

 

Todos estos gastos son necesarios para que Café Lounge en su parte 

administrativa trabaje eficientemente. 

 

       5.3.5. Depreciaciones y Amortizaciones 

              

    Café Lounge detalla las depreciaciones y amortizaciones de sus activos      

cada año, con el objetivo de determinar su vida útil y el valor residual 

de estos, para ver si pueden ser vendidos una vez concluyan su ciclo 

de vida de uso. 
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       5.3.6. Presupuesto de Ventas 

 

        Café Lounge analiza sus ventas en relación al número de clientes que   

.   . …tiene por día. 

 

El número de clientes se lo calcula en función de la capacidad instala 

que es de # 80 puestos multiplicado por el número de días al mes que 

está trabajando y multiplicado por la rotación. 

 

El número de días trabajados se encuentra muy bien detallado en el 

calendario de actividades laborales presentado en el presupuesto de 

mano de obra.  

 

La rotación es el porcentaje de ocupación que Café Lounge estima 

que se va a utilizar. 

 

Una vez determinado el número de clientes por meses y años se 

determina la venta total, que se lo calcula multiplicando el número de 

clientes por el consumo promedio por persona. 
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El consumo promedio por persona se lo determinó de acuerdo al 

estudio de mercado, donde se llegó al análisis que el consumo 

promedio que una persona está dispuesta a pagar cuando frecuenta 

un lugar similar a Café Lounge está entre $20,00 a $30,00, lo que 

permite tener un consumo promedio de $25,00. 

 

El total de ventas es distribuido a cada grupo de platos de acuerdo al 

porcentaje de participación de venta total obtenido en el presupuesto 

de materia prima. 
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           5.4. FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADOS 

 

El flujo de efectivo muestra un análisis de detallado de las ventas, costos y 

gastos que Café Lounge genera a través de su servicio, con el objetivo de 

determinar si el proyecto es rentable o no de acuerdo a variables TIR – 

VAN - PRI 

 

         5.4.1. Tasa de descuento 

 

La tasa de descuento o tasa mínima requerida para Café Lounge es 

del 10.54%, esta tasa representa el porcentaje mínimo que los socios 

desean obtener cada año por su inversión inicial.  

 

La tasa de descuento que utiliza Café Lounge para analizar su flujo 

es determinada de la siguiente manera: 

Tasa pasiva   5.24% 

Inflación   4.31% 

Tasa Libor  0.99% 

Total   10.54% 
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Para obtener datos más concretos se establece que la tasa de descuento 

no posea decimales, por tal razón se eleva la tasa de descuento al 11%. 

 

         5.4.2. Tasa Interna de Retorno 

 

     La TIR para Café Lounge con un análisis de cinco años es del 49%. 

    

En un análisis de flujos si la TIR  es mayor a la tasa de descuento se 

acepta el proyecto, caso  contrario no; para Café Lounge teniendo 

una TIR del 49%, se puede decir que el proyecto es rentable ya que 

tiene un rendimiento  mayor al mínimo requerido que es del 11%, lo 

que representa para los socios  un retorno de su inversión favorable, 

teniendo en cuenta que arriesgaron su capital al invertir en este 

proyecto. 
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         5.4.3. Valor Actual �eto 

 

 El VAN es el cálculo de todos los flujos traídos a valor presente  

descontando la inversión inicial. 

 

En análisis financieros  si el VAN es positivo se acepta el proyecto, 

de lo contrario no. 

 

Café Lounge tiene un VAN de   $ 137,835.75 que es el excedente de 

la inversión y sus flujos traídos a valor presente; es la riqueza del 

proyecto. 

 

          5.4.4. Periodo de Recuperación de la Inversión 

 

El PRI es el tiempo en que se demora un negocio en devolver la 

inversión    inicial a sus inversionistas. 

 

Café Lounge determina su PRI descontando de cada valor actual de 

cada año la tasa mínima requerido de recuperación de los socios, 
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dando así una recuperación de la inversión en dos años seis meses, 

que para un análisis de cinco años recuperar la inversión en ese 

periodo es muy favorable. 
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           5.5. A�ALISIS DE SE�SIBILIDAD 

 

Un análisis de sensibilidad muestra las variables de un negocio frente a 

posibles cambios que pueden o no pueden pasar en un proyecto. 

 

Café Lounge analiza el proyecto a través de la rotación en ventas del 

negocio es decir el nivel de ocupación que tiene el negocio con una tasa de 

descuento del 11%. 

 

Se analiza cuatro escenarios: 

 

1.   Teniendo una rotación del 40% todos los años Café Lounge  no posee 

una TIR ni un VAN favorable del proyecto y obtener una recuperación 

de la inversión seria inalcanzable, ya que es un supuesto que todos los 

meses Café Lounge mantenga una ocupación solo del 40% de su 

capacidad instalada. 

 

2.   Una rotación del 60%, este análisis es el más cercano al del proyecto, ya 

que en el 2010 Café Lounge tiene una rotación promedio del 50%, pero 

va incrementándose cada año al nivel de demanda del cliente. 
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En este análisis existe una TIR y una VAN del 35% y $ 52,631.99 

respectivamente que literalmente es bueno con una recuperación de la 

inversión en de dos años dos meses, en comparación con el análisis 

original existe una recuperación de inversión más rápida debido a que 

su porcentaje de  ventas es constante pero su valor actual neto es menor 

porque su rotación no varía a través de los años.  

    

3. - 4. Una rotación del 75% y 90%, este análisis da como resultado una 

TIR y un VAN positivos y muy alentadores, con una recuperación 

alrededor de un año y descendiendo, lo cual a siempre vista es 

inalcanzable para Café Lounge tener ese tipo de beneficios por lo menos 

los dos primeros años, ya que estos son los básicos para darse a conocer 

como un nuevo estilo de cafetería. 

 

La sensibilidad del proyecto depende de la frecuencia de consumo de los 

clientes, es decir su rotación por el negocio a mayor rotación de consumo 

mayor beneficio tendrá Café Lounge y menor tiempo en recuperar la 

inversión inicial. 
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           5.6. PU�TO DE EQUILIBRIO 

 

El punto de equilibrio es el nivel donde mis ingresos y mis costos son iguales, 

ni gano ni pierdo en un negocio. 

 

Este tipo de análisis es utilizado para determinar la posible rentabilidad de 

vender un determinado producto y desde qué punto se puede arrancar para 

obtener un margen de contribución. 

 

Café Lounge analiza su punto de equilibrio a través de sus costos - gastos 

fijos y el margen mix de ventas promedio por grupo de comidas. 

 

Para obtener un punto de equilibrio Café Lounge tiene que tener al año  7,967 

clientes con un consumo promedio individual de $ 25,00 y manteniendo  su 

crecimiento en rotación igual al proyecto inicial. 
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      6.  CO�CLUSIO�ES Y RECOME�DACIO�ES 

 

6.1. CO�CLUSIO�ES 

 

El sector de cafeterías se encuentra posicionado en la mente del consumidor, 

limitándose a través del tiempo los servicios que este debe ofrecer para 

satisfacer las necesidades de los consumidores. 

 

El estrato medio – alto,  alto al norte de la ciudad de Quito no considera que 

existe un Lounge que ofrezca todos los servicios que necesitan y eso es una 

ventaja para Café Lounge para poder implementar este tipo de servicios 

reflejado a través del estudio de mercado. 

 

Gracias al estudio de mercado se pudo analizar los aspectos más relevantes 

que un cliente desea obtener de un servicio de primera como los que 

ofrecerá Café Lounge, teniendo en cuenta los cambios de preferencias y 

gustos que los clientes  tienen al momento de consumir un servicio. 
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Café Lounge ofrecerá un servicio más ágil y cordial, con ambientes al gusto de 

los consumidores con atención personalizada y personal altamente calificado en 

el sector de servicio al cliente, y esto representará un  valor agregado que 

nuestro Lounge reflejará para competir con la oferta que tiene este mercado. 

 

Los lugares más apropiados y estratégicos para instalar Café Lounge de acuerdo 

a los resultados obtenidos en el estudio, demostraron  ser la Mariscal, el centro 

de Quito y Cumbaya. Café Lounge se ubicará en Cumbaya, debido a que el valle 

de Tumbaco – Cumbaya es considerado actualmente una ciudad satélite. 

 

Después de los cálculos efectuados se pudo determinar que la capacidad 

instalada será de 80 puestos  con una utilización promedio  del  50% en el 

primer año, con un crecimiento paulatino que al quinto año alcanzará el 95% de 

su capacidad instalada 

 

Café Lounge al ser una cafetería para un nivel económicamente  alto tiene una 

inversión fuerte de capital que los socios están dispuestos a asumir, viéndose  

recompensada a través del consumo de los clientes con su respectivo margen de 

contribución. 
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La factibilidad del proyecto reflejo  que la inversión de los socios esta muy bien 

canalizada, recuperando su inversión en dos años seis meses y obteniendo una 

rentabilidad superior a la deseada desde un inicio. 

 

            6.2. RECOME�DACIO�ES 

 

Café Lounge debe estar pendiente de los cambios económicos- políticos a 

cada momento, ya que estos pueden influir en la rentabilidad del negocio y 

amenazar  con los ingresos de los consumidores potenciales.  

 

Café Lounge deberá constantemente renovar o mejorar los servicios de 

acuerdo a las necesidades futuras de los clientes, a través de sugerencias de 

los mismos consumidores del servicio, para poder determinar a cada 

momento que necesidad esta insatisfecha e inmediatamente corregirla. 

 

Café Lounge deberá analizar a  los futuros competidores y los lugares 

donde se encuentran ubicados, con el objetivo de poder tomar decisiones 

para ofrecer a  cada momento un valor agregado a nuestros clientes. 
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Café Lounge en el futuro deberá hacer un estudio donde se analice la 

posibilidad de ampliar su mercado con la creación de sucursales alrededor de 

Quito, dependiendo del crecimiento de demanda del servicio. 

 

Café Lounge deberá analizar si sus costos, gastos e ingresos son competitivos 

frente a la oferta de mercado para poder seguir obteniendo un rendimiento 

financiero favorable que permita satisfacer los requerimientos de sus socios 

capitalistas. 
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