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TEMA

ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA
CAFETERIA ORGANICA EN LA CIUDAD DE QUITO-ECUADOR PERIODO
2013-2020

RESUMEN

La tendencia ecoldgica ha influenciado al perfil del consumidor del siglo XXI y
éste a su vez a la industria de alimentos. La demanda de productos organicos
aumenta y en respuesta a este comportamiento, se realiza un estudio de pre
factibilidad para implementar una cafeteria organica en Quito - Ecuador en el
periodo 2013 -2020, la misma propone una alternativa de comida tradicional,
saludable, elaborada de forma responsable con el medio ambiente. A través de
una investigacion analitica exploratoria se analizaréa la evolucion de las cafeterias
en la ciudad, el entorno macro y micro del pais, la industria organica alimenticia,
el sector de alimentos y bebidas, oferta, demanda, tendencias del consumidor y
un estudio econdmico financiero que permita determinar si el proyecto es

rentable bajo los pardmetros establecidos.

Palabras clave: Tendencias de consumo, organico, ecolégico, cafeteria,

proyecto de inversion, Quito

ABSTRACT

The profile of the twenty first century consumer has been influenced by the Eco-
trend, which is changing the food industry. In response to this tendency, a
financial preliminary study about the establishment of an organic coffee shop in
Quito — Ecuador between the years 2013 — 2020 will be carried out. The purpose
of this research is to develop alternative healthy products by adapting the
traditional production processes and methods to a more environmentally sound
manner. Analytical exploratory research will be carried out on the analysis of the
evolutions of coffee shops in the city, Ecuador’s macro and micro environment,
organic industry, food and beverage sector, supply, demand, consumer’s trends
and an economic-financial study which allows to determine the profitability of the

project within the parameters established.



Key words: Eco trend, organic, ecological, coffee shop, investment project,
Quito.

ZUSSAMENFASSUNG

Bio-Lebensmittel werden bei der Bevdlkerung zusehends beliebter. Was eine
Wirkung auf das « Verbrauchsprofil » der Blrger und die Lebensmittelindustrie
zufolge hat: Die Nachfrage nach Bio-Produkte steigt tendenziell an. Aus diesem
Grund erstellen wir eine Umfrage bzw. Marktumfeldanalyse, bei der die
Durchfiihrbarkeit unseres Projektes festgestellt wird und zwar die Begriindung
einer Bio-Cafeteria zwischen 2013 und 2020. Die Bio-Cafeteria soll eine
alternative zu den  traditionellen® Cafeterias darstellen, indem wir nur
umweltfreundlichen Produkte anbieten, deren Herkunft und Herstellung uns
vollkommend bekannt ist. Durch die oben genannte Marktumfeldanalyse soll
unter anderem folgendes festgestellt werden: a) die wirtschaftliche Tendenz und
Entwicklung der Cafeterias in Quito; b) die aktuelle makro- und
mikro6konomische Lage der Bio-Industrie in Ecuador; c) die aktuelle makro- und
mikrobkonomische Lage des Landes; d) einen genaueren Verbrauchsprofil der
ecuadorianischen Birger im Bezug auf Bioprodukte; e) die aktuellen
Verbrauchertrends im Bezug auf das Ess- und Trinkverhalten. Nach Erhalt der
Daten und Datenauswertung wird festgestellt ob unseres Projekt wirtschaftlich

und durchfihrbar ist.

Schlisselwdrter: Bio-Lebensmittel, organisch, 0kologisch, Cafetereria,

Investitionsprojekt, Quito



INTRODUCCION

Desde su aparicion en el mercado alimenticio la industria de comida
organica esta en evolucién permanente, se adapta al estilo de vida que demanda
el ser humano y con ello, la confianza en los productos organicos incrementa al
igual que la preocupacién por los riesgos a la salud y el impacto ambiental a
causa de los métodos de produccion de alimentos convencionales. La
produccién alimenticia convencional, esta cuestionada por el impacto en el
medio ambiente lo cual disminuye la capacidad de carga de los ecosistemas para
abastecer a la poblacion total de especies, el impacto ambiental producto de las
practicas convencionales y el manejo irresponsable de residuos ponen en riesgo
la preservacion de recursos vitales para el ser humano y el resto de especies.
Los ecosistemas permiten cumplir uno de los principales objetivos de la politica

econdmica: satisfacer las necesidades vitales del ser humano.

Como objetivo principal se busca determinar la viabilidad para la
implementacion de una cafeteria organica en la ciudad de Quito, tomando como
referencia el periodo 2013 — 2020, la evolucidn de las tendencias del consumidor,
la industria alimenticia y los factores — financieros en el Ecuador. Los objetivos
especificos de esta investigacion son analizar las tendencias de consumo y la
evolucion de las cafeterias en el periodo 2013 — 2020; realizar un estudio de
mercado de la implementacién de una cafeteria orgéanica en la ciudad de Quito
y, elaborar un programa financiero de una cafeteria organica en la cual se
determinen indicadores, punto de equilibrio, margenes de rentabilidad y
proyeccion, los cuales direccionan al documento al estudio de del consumo de
productos organicos — ecoldgicos, las tendencias ecoldgicas y de como la

industria se adapta a las necesidades del consumidor.

Existe una relacion directa entre la preservacion del medio ambiente con
el crecimiento politico, econdémico, social y cultural de un pais, el bienestar del
ser humano depende del bienestar de los ecosistemas y su capacidad de
abastecimiento. Analizar estos factores permiten cuestionar el valor de los
recursos y su influencia en la vida del ser humano, las practicas responsables en

los sectores agropecuario y de alimentos y bebidas permiten mantener la



capacidad de carga del medio ambiente, por otro lado, es un beneficio tanto para

productores como para consumidores.

Los efectos secundarios que producen los alimentos convencionales
preocupan a la poblacién, las fuentes de energia, las cuales no se pueden
cuantificar, perderlas pone en riesgo la supervivencia de las especies, las teorias
ecologicas revolucionan el pensamiento convencional en temas econémicos,
politicos, sociales, culturales e incluso ambientales. Varios buscan alternativas
para obtener un crecimiento econémico sin afectar nuestra principal fuente de
vida, se decidi6 realizar la elaboracion y andlisis de disertacién tomando en
cuenta la teoria de la economia azul, propuesta por Gunter Pauli, quien
considera que las empresas puedan obtener ganancias y ser responsables con
el medio ambiente al mismo tiempo. Estas alternativas permiten al individuo
cambiar su estilo de vida, al contrario, estas se adaptan al mismo y ofrecen un

beneficio real, sin perjudicar su salud ni el bienestar de la naturaleza.

El gobierno ecuatoriano promueve la produccién y el consumo organico,
lo cual permite a los productores ecuatorianos sumarse a esta iniciativa, se
registran mas de 15000 hectareas de produccidn organica certificadas y miles
por certificar, esto se debe a la acogida y alta demanda a nivel internacional, lo
gue es una oportunidad de crecimiento econémico para los pequefios y
medianos productores y en general para el sector agropecuario ecuatoriano, de
igual manera, la demanda interna de productos organicos — ecol6gicos
incrementa y permite destinar parte de la produccién organica nacional al
mercado interno. En 2014 se registraron alrededor de 5000 productos organicos
disponibles para el mercado ecuatoriano, esto permite a los establecimientos de
alimentos y bebidas tener la posibilidad de optar por estos productos para sus
recetas, se evidencia un aumento en las hectareas de produccion organica, y
con ello las posibilidades de expansién y crecimiento para los productores. A
medida que la demanda aumenta, también su oferta y por consiguiente se
genera una reduccion de precios y permitird a mas individuos tener acceso a

este tipo de productos sin importar el estrato social.

Las cafeterias de la ciudad de Quito forman parte de su historia,
funcionan como punto de encuentro de amigos, colegas o familia y los productos
ofertados forman parte de la gastronomia tipica ecuatoriana que atraen a un

segmento de turistas, realizar un estudio de mercado de la implementacion de
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una cafeteria orgénica en la ciudad de Quito. La cultura ecuatoriana es fiel a la
gastronomia tipica, la cual ofrece una vasta variedad de platillos, no obstante, no
se cierran a probar sabores diferentes, el objetivo de este proyecto es permitirle
al consumidor mantener sus preferencias culinarias y darle un giro saludable; y
al mismo tiempo ofrecer opciones diferentes, llamativas. Lo que el consumidor
busca es calidad y servicio, las cuales determinan si el cliente regresa o no al
establecimiento y si se convierte en un cliente fiel, el empresario debe ofrecer
productos de calidad y saludables para el consumidor, sin mencionar

apetecibles, la diversidad natural permite ofrecer mas opciones gastronémicas.

Una cafeteria orgénica, la cual ofrezca productos saludables de
procedencia amigable para la naturaleza sin perder las raices ecuatorianas
puede constituirse como un elemento diferenciador entre las demas cafeterias y
capaz de satisfacer la demanda no sélo de productos saludables - organicos sino
también de aquellos productos que forman parte del estilo de vida y la cultura de
la ciudad y del Ecuador. Al ver la demanda de alimentos ecoldgicos en beneficio
de la salud de las personas y del medio ambiente es posible preguntarse si la
creciente tendencia de consumo de productos saludables y ecolégicos en el
Ecuador permitiria la creacion de una cafeteria organica en la ciudad de Quito,

la cual podré satisfacer la demanda de productos organicos.

Los costos de produccién de alimentos organicos! y ecolégicos? superan
a los de productos comunes y corrientes, esto se debe a que adn es un
porcentaje bajo de la produccion total de alimentos, para todo empresario
comenzar un negocio es un reto. Durante el proceso de elaboracion de una
empresa nueva es necesario realizar un analisis financiero para asi poder
desarrollar estrategias, beneficiosas para el negocio, la economia azul entiende
los retos que enfrentan los emprendedores al incursar en negocios organicos y
ecoldgicos, los cuales generan costos superiores a los de produccion
convencional, los principios de esta teoria sirven de guia para reducir estos

costos y mirar mas alla del plan inicial.

1 Aclaracién: Especifica que no se ha realizado ninguna intervencion quimica para lograr un desarrollo 6ptimo.
Un alimento etiquetado como orgénico asegura que no se han usado pesticidas, fertilizantes u otras sustancias
similares. (Palou, 2016)

2 Aclaracion: Los alimentos ecolégicos son aquellos que desarrollan todas sus etapas de crecimiento y

produccién como en la naturaleza y sin intervencion artificial. (Palou, 2016)



Se habla de crear un negocio rentable y sostenible a través de la
optimizacion de recursos, la creacion de estrategias para reducir costos, durante
el proceso del diagnéstico financiero se estudian los factores internos y externos
gue puedan generar trabas o incurrir en costos innecesarios para el negocio, la
teoria de la economia azul sugiere convertir estos factores negativos en
positivos, como por ejemplo la reutilizacion de desechos, reduccién de recursos
innecesarios en la produccion, entre otros. Al hablar de reutilizar los desechos,
esta teoria sugiere la diversificacion de fuentes de ingreso y a optimizar los
recursos al maximo. los residuos provenientes de un producto pueden servir

Ccomo recursos para la produccién de otro.

El modelo empresarial azul tiene como principal objetivo el crecimiento
econdmico sin afectar al medio ambiente, en la industria de alimentos y bebidas
genera bastantes desperdicios tanto organicos como inorganicos, los cuales
generan pérdidas innecesarias de capital, al optimizar recursos, se reducen
costos, los cuales permiten al empresario ofertar sus productos a un valor justo
y asi permitir a clases inferiores tener acceso a productos saludables, organicos
y ecoldgicos, sin dejar de ser rentables, una cafeteria no tiene restricciones con
respecto a los tipos de productos que se puedan ofertar, esto significa para el
empresario una limitacion al momento de innovar y agregar distintos productos

y fuentes de ingreso a su negocio

Esta investigacion es acerca de una oportunidad de negocio, la cual se
confirmara después de describir el sector de alimentos y bebidas de Quito y la
produccion orgénica del Ecuador, analizar la oferta y demanda del mercado y
determinar la pre factibilidad financiera y econémica de una cafeteria organica.
Se realizara un analisis financiero que permita determinar la rentabilidad y
sostenibilidad del negocio, para esto se estudiaran los diversos factores con el
fin de obtener resultados reales para realizar un plan de negocios y desarrollar
estrategias optimas y beneficiosas para el negocio y el entorno, también
abarcara aspectos socioculturales, las preferencias del consumidor de la zona,

el entorno y las competencias directas e indirectas de la zona.

La realizacion de este proyecto justifica el deseo de ser responsables con
el medio ambiente y generar ingresos que beneficien a mas de uno, el presente
trabajo ayudaria a fomentar este tipo de iniciativas en la region y en el pais,

generar plazas de trabajo. Esto permitira explotar la creciente demanda de
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productos saludables y naturales y promover una cultura ambientalista y generar

conciencia ambiental.

A nivel personal, el principal objetivo de esta investigacion es establecer
un negocio propio, el cual toda su estructura esté basada en principios
ecologicos y que se dedique a la elaboracion de productos organicos y
saludables para los individuos y asi mismo apoyar a la produccién nacional en
especial la de los pequefios productores, promover a través de este proyecto la

conciencia ambiental y las practicas responsables con la fauna y flora.

El estudio propuesto se relaciona de forma directa con la carrera
multilinglie en negocios y relaciones internacionales, sus profesionales al ser
agentes de cambio multidisciplinarios tienen un concepto amplio e integrador
sobre las formas de hacer negocios donde las practicas responsables con el

medio ambiente contribuyen al progreso y crecimiento del pais.

Se ha decidido dividir el trabajo en tres secciones para abordar el tema
desde puntos diferentes, desde un punto general hasta llegar al especifico del
proyecto, en primer lugar, se describird y analizara la evolucion de las cafeterias
en la ciudad de Quito, los inicios de la produccion orgénica y su posicién en el
siglo XXI. El segundo capitulo se centra en el estudio de mercado y las
tendencias tanto del consumidor como de la industria, lo que llevara a definir y
segmentar el mercado objetivo, por dltimo, el tercer capitulo se enfoca en el
andlisis financiero, el cual permitira determinar si este negocio es rentable o no,
se analizaran gastos, ingresos, utilidades, periodo de recuperacion de capital,

entre otros indicadores.






1.1.

1.1.1.

CAPITULO | )
EVOLUCION DEL MERCADO DE CAFETERIAS EN QUITO

En este primer capitulo se analizara la evolucién de las cafeterias en la
ciudad mediante la descripcidon cronologica de las mismas, el estudio de la
produccién orgénica en el Ecuador y aspectos del entorno que influyen en el
sector de alimentos y bebidas. El estudio de estos tres factores permitira conocer

las tendencias de la industria y su posicién de la ciudad frente al consumidor.

Historia de las cafeterias y su evolucién en el Ecuador

Las cafeterias forman parte de la historia de la ciudad, desde su llegada
al Ecuador en el siglo XVIII se convirtieron en un elemento inherente de la cultura
ecuatoriana, en sus inicios destacaba la gastronomia internacional con el paso
del tiempo se reconocié el valor y la calidad de las recetas del pais,
convirtiéndose asi en lugares llenos de tradicién e historia. (Pazos, 2008) La
versatilidad de este negocio permite adaptarse a toda cultura y época, en la
ciudad de Quito existen una vasta variedad de cafeterias con diferentes estilos,
ambientes y productos. Las cafeterias ancestrales de la ciudad tienen valor
histérico, mantienen su estilo y costumbres originales, por lo que forman parte
de las atracciones turisticas de la ciudad. El concepto de las cafeterias del siglo
XXI se enfoca en una cultura globalizada la cual busca inclusion, diversidad,
salud, bienestar y protecciéon ambiental. Estos establecimientos no solo venden
un bien, sino un estilo de vida, la tendencia por consumir de manera saludable y
organica incentiva a los nuevos emprendedores a optar por tipos de negocios

responsables con la sociedad y el medio ambiente. (del Pino, 2010)

Historia de las cafeterias en la ciudad de Quito

Con la llegada de los espafioles al Ecuador en el siglo XVI, la cocina
andina se vio alterada, mas no se excluyeron sus productos o técnicas. Los
cambios politicos influenciaron en la cultura andina y modificaron sus
costumbres alimenticias. El obispado ordena la introduccion de la cocina
espafiola para la burguesia, las indias y mestizas eran las encargadas de realizar
dichos platos, en los cuales aplicaban técnicas y géneros andinos, antes de la
independencia politica s6lo se permitia el comercio interno y con Espafa,

posterior a eso, la relacion comercial de los bienes cambié, se dio apertura al



comercio con otros paises y aumenta la influencia gastrondmica extranjera.
(Pazos, 2008)

Con la llegada del café a Europa en el siglo XVII, se abre la primera
cafeteria en la ciudad de Londres en 1652, la cual se convierte a un lugar propicio
para intercambio de ideas liberales y difusion de informacion, en 1689 la idea se
establece el primer establecimiento en el continente americano, en la ciudad de
Boston. En el siglo XVIII se expande el cultivo de café hasta América del Sur.
(Cafe de Quito, 2016) Comienzan a modificarse las practicas alimenticias,
higiénicas, técnicas, procesos, entre otros, con el fin de adaptarse a los nuevos
estandares de calidad exigidos por la sociedad, para el siglo XVIII se abren los
primeros hoteles y cafeterias en la ciudad, en los cuales se servia comida
internacional, en su mayoria francesa, la influencia extranjera es la que dio paso

a la creacion de este tipo de establecimientos en la ciudad. (Pazos, 2008)

Con el tiempo los cocineros oficiales estudiaron la alta cocina ecuatoriana
e incorporan platos andinos a los menuds burgueses, que da paso a la cocina
fusion®, estas forman parte de la historia de la ciudad de Quito, nacieron en una
época llena de variaciones y reformas, se adaptaron a los cambios politicos,
sociales y economicos. Reflejan la multiculturalidad de la ciudad y a través de
ellas se cuenta la historia de los fundadores del Distrito Metropolitano (Pazos,
2008), en el centro historico, la oferta culinaria esta relacionada con el turismo
de la ciudad, existen 9 locales tradicionales, estos sitios son frecuentados por

individuos tanto nacionales como internacionales. (del Pino, 2010:83)

TABLA 1
CAFETERIAS TRADICIONALES DEL CENTRO HISTORICO DE QUITO
Nombre Ubicacién
Cafeteria Carmita Calle Venezuela y Eugenio Espejo
Café Niza Calle Sucre y Venezuela
Cafeteria Modelo Calle Garcia Moreno y Sucre
Café Chapineros Calle Chile, entre Guayaquil y Juan José Flores
Cafeteria El Pretil Calle Eugenio Espero y Venezuela
Heladeria Cafeteria San Agustin | Calle Chile y Guayaquil, frente al convento San Agustin.
Las Covachas Plaza Grande
Aguila de Oro Calle Sebastian de Benalcazar y Espero
Cafeteria Fabiolita Calle Eugenio Espejo y Venezuela

Fuente: Flacso Sede Ecuador, Quito Patrimonio Digital,
Elaborador por: Giulianna Mufioz

3 Cocina Fusion: es un concepto general que se emplea en gastronomia para indicar la mezcla de estilos
culinarios de diferentes culturas, como la mezcla de ingredientes, condimentos, presentacién y practicas
culinarias. (Le Cordon Blue Perd, s.f.)



Las cafeterias mencionadas forman parte de las “huecas™ de la ciudad,
son lugares tradicionales que se frecuentan desde hace medio siglo y conservan
el mismo estilo desde su inauguracion, ofrecen platos tradicionales de todo el
Ecuador como: dulce de leche, ostias, ponche, chocolate caliente, sdndwiches
de queso, de pernil, humitas, quimbolitos, quesadillas, tamales, café filtrado,
entre otros. Una de las mas emblematicas del Centro Histdrico es la “Cafeteria
Modelo”, creada en 1950, este negocio familiar recibe a la semana un
aproximado de 1600 clientes y sus productos estrella varian segun el local, entre
ellos estan: el ponche, el sandwich de queso derretido, chocolate caliente, café
filtrado con humitas, locro de queso, aguado de gallina, fritada, entre otros. El
establecimiento ubicado en el centro histérico posee varias fotografias de Quito
colonial, asi como de personajes emblematicos de la historia de la ciudad como

la Torera®. (Revista Vistazo, 2016)

La “Cafeteria Modelo” fue una de las primeras en vender café filtrado, el
resto ubicadas en el Centro Histdrico preparan esencia de café, como la
“Heladeria Cafeteria San Agustin”, fundada en 1858 por Juana Torres de Barba,
quien buscé conservar las tradiciones culinarias de la ciudad. Este local se
caracteriza por la diversidad de bebidas ecuatorianas: la famosa esencia de café,
elaborada con cuatro tipos de grano, chocolate ambatefio con espumilla y el
rosero® son de las recetas tradicionales ofertadas en este establecimiento, todos
los establecimientos del centro elaboran productos similares, pero cada local
posee una linea en particular que lo caracteriza, ya sea por su sabor,
presentacion, etc. El Pretil Café fue fundado en 1960, ubicado en la Plaza de la
Independencia, debajo de La Catedral, este establecimiento se caracteriza por
las golosinas tradicionales como las mistelas’, higos confitados, colaciones®,
roscones, quesadillas, sus clientes también frecuentan este lugar por sus
humitas, sandwiches de pernil, tamales, bolones, entre otros. (EI Comercio,
2010)

4 Aclaracion: “Es un pequefio restaurante conocido también como cocina réapida, se diferencia de los
restaurantes y cafeterias porque en ella la comida se ofrece bajo el esquema de "comida rapida" que consiste
en platos, inspirados en la cocina ecuatoriana con la mezcla de otros platos extranjeros”. (ESCUELA DE
ECOTURISMO DE LA U.C.L, s.f.)

5 La Torera: Anita Bermeo, personaje notable de la ciudad de Quito en el siglo XX. (EI Comercio, 2009)

5 Rosero: Bebida elaborada a base de arroz, maiz blanco, pifia, limén, babaco y chamburo. (EI Comercio,
2010)

7 Mistelas: dulces delicados con superficie acaramelada y rellena con diversos tipos de alcohol. Tienen
apariencia de gomitas. (El Comercio, 2010)

8 Colaciones: pequefio dulce redondo relleno de mani o almendra. (EI Comercio, 2015)
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La influencia cultural extranjera en la alimentacién cotidiana de los
ecuatorianos da paso a la creacion de establecimientos, los bienes ofertados
aumentan y presentan nuevos sabores y estilos a los tipicos de la gastronomia
ecuatoriana, existen un porcentaje de estas con estilos modernos que forman
parte de la historia de la ciudad. En 1983, nace “Café Omi”, esta cafeteria es de
estilo europeo, ambiente acogedor, elegante, un estilo diferente a las del centro
histérico de Quito, los productos como el tradicional café filtrado son
reemplazados por el café de maquina (cappuccino, mocaccino, expreso, etc.),
también pone a disposicién del consumidor ensaladas, sandwiches, cocteles,

entre otros de origen extranjero. (Café Omi, 1983)

La “Cafeteria Galletti”, fundada en 1996, comenzdé con la
comercializacion de café importado, ofrece un ambiente al estilo neoyorquino, no
obstante, deciden emprender en la produccién y distribucién de café de
especialidad - gourmet, elaborado por pequefios caficultores nacionales
provenientes de Zamora, Carchi, Imbabura, Pichincha y Loja, convirtiéndose asi
en exportadores de las principales marcas de café internacional y pioneros en la
elaboracion de café gourmet a nivel nacional. Con su iniciativa de apoyo a la
produccion nacional y al empoderamiento de mujeres de comunidades de
caficultores con el café “Galletti Mujeres” fueron ejemplo para otros

establecimientos en el pais. (Café Galletti, 1996)

Otra cafeteria representativa es “Sweet & Coffee”, la cual fue fundada en
1997 por Richard Peet y Soledad Hanna, esta franquicia se especializa en la
oferta de cafés, postres salados o dulces, el café proviene de caficultores de
Cariamanga, Zaruma y Jipijapa, a quienes, a través de su programa “Sembrando
un compromiso”, ofrecen un precio que les genere utilidad, proporcionan las
herramientas para la produccion, apoyo técnico de sembrado y capacitaciones.
Los postres son 100% artesanales, elaborados por la empresa y sus recetas son
tanto nacionales como internacionales, este negocio también brinda su apoyo a
artistas ecuatorianos con su proyecto “Nosotros Amamos lo Nuestro”, con el fin
de tener la oportunidad de darse a conocer y puedan ofertar su talento y
productos, apoyan proyectos como a producciéon de cine nacional, teatro,

literatura y lanzamientos de bandas independientes. (Sweet & Coffee, 1997)
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1.1.2. Cafeterias desde 2000 - 2015

El estilo de vida de una persona depende del modo de produccion
econdmica de su pais, la cual genera cambio en las costumbres y habitos
cotidianos, la comida es un factor variable segun la producciéon econémica, la
modificacion del proceso de elaboracion de artesanal a industrial exige otros
estandares de calidad, cantidad, entre otros. La influencia de nuevas tendencias
de consumo, el surgimiento de productos y el crecimiento urbano que impide a
los individuos alimentarse de manera tradicional, en sus hogares, las cafeterias
adaptan su concepto a las necesidades del consumidor, amplian la linea
productiva, crean espacios con ambientes diferentes a los tradicionales con el
fin de ser competitivos e innovadores en el mercado sin alterar la esencia del

negocio. (Pazos, 2008)

TABLA 2
CAFETERIAS DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO 2000-2015
Juan Valdez La Liebre Video Café Az(car y Canela K.R.K Caffeto
Coffee & Co. Metro Café SUTU Café Traviesa
Jurgen Hasta la Vuelta Sefior Chyril Via Partenope
El Cafecito Capuleto San Honoré Pasteleria |El Espafiol
Este Café Café de la Roca ChezTiff Artesanal Cats Café Bar Rest.
Café Nocién Café Cultural Tianguez Umami Café El Ristretto
Cafeteria Cielo Quitefio |Cactus Café Di Serggio Coffee Bean
El Café de la Vaca Café Amaranto Café Dios No Muere Cafef!
Café Chiquito Café del Fraile Blumencafe Cassolette
Caffeto Apricot Buster's PUB Cafeteria |Isveglio
La Unién The Coffeeteer Cacao yCacao Café En-Dulce
Café Zuhause Atavico Arte Café Republica del Cacao |FjordCafeen
LaBakery OMAMA Coffee Shop Café San Mateo’s Rocoto Café
Café Ahambra Café Jaru Sel et Lumiére Garta

Dirty Sanchez Café Bar Galeria |Hansel y Gretel

Fuente: Quito Adventure, TripAdvisor, Revista Vistazo
Elaborador por: Giulianna Mufioz

A inicios del siglo XXI surgen establecimientos con una propuesta
diferente, ofrecen al individuo no s6lo un producto sino una experiencia, en la
ciudad de Quito se encuentran diversos estilos con diferentes ambientes, aptos
para todo gusto. Entre las mas representativas de este siglo se encuentra la
cadena colombiana de cafeterias Juan Valdez, fundada en 2002 por la
Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, busca beneficiar a mas de
500.000 familias caficultoras, distribuir cafés Premium alrededor del mundo y con
los aportes por regalias brindan asistencia técnica a los caficultores, financian

escuelas, creacién y mantenimiento de vias en la zona rural, asi como la
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proteccion de cuencas hidrogréficas y preservacion del patrimonio natural. (Juan
Valdez, 2002)

Esta franquicia llega al Ecuador en 2008 a través de la compafiia
Latincafe S.A. con un plan de 5 afios de abrir 17 establecimientos a nivel nacional
(El Universo, 2008), en el afio 2016 se registran alrededor de 30 cafeterias Juan
Valdez alrededor de todo el pais, en ellas se encuentran productos elaborados
con café colombiano, postres tradicionales ecuatorianos como humitas,
guimbolitos y también recetas extranjeras como empanadas chilenas, tortas,
cheesecakes, entre otros. (Juan Valdez, 2016) Este establecimiento forma parte
de la vida social de los quitefios, residentes extranjeros y turistas, ofrece un
ambiente de relax y esparcimiento, es el punto de encuentro de colegas, amigos,

familiares, otros acuden por su cuenta con sus computadores portatiles o libros.

La cultura del café no pasa de moda, estos establecimientos son lugares
concurridos por personas de distintas clases sociales, sin regirse bajo un horario
especifico, por tal motivo, son un negocio lucrativo y son la opcién de jévenes
emprendedores y empresarios de afiadir a sus negocios un espacio de cafeteria
para asi diversificar las fuentes de ingreso y atraer a mas clientes. La cadena
multimillonaria de comida rapida McDonald’s no se quedé atras en esta iniciativa,
en 2006 llega McCafé, con caracteristicas similares a las de Juan Valdez, esta
linea ofrece productos de estilo estadounidense, el café de maquina es
elaborado con café 100% peruano, los postres sin tipicos de Estados Unidos a
excepcion de la tradicional torta de choclo. (McDonals, 2006)

Existen negocios, los cuales al mismo tiempo que diversifican su fuente
de ingreso, promueven y contribuyen con la produccién nacional, ese es el caso
de el “Centro Cultural TIANGUEZ” y de “En-Dulce”, los dos proyectos buscan
rescatar las tradiciones ecuatorianas, el “Centro Cultural TIANGUEZ”, ubicada
en el centro historico, comenzo en el 2009 como un emprendimiento de comercio
justo de la Fundacion Sinchi Sacha, con el fin de generar ingresos para aquellos
con limitados recursos, valorar el patrimonio cultural y natural nacional e impulsar
a los pequerios productores y artesanos a continuar con su trabajo. Este centro
posee tres lineas de negocio: tiendas de comercio justo de artesanias, el museo
etnohistdrico de artesanias “Mindalae” y el Café Cultural, esta cafeteria con vista
a la Plaza San Francisco, elabora platos tipicos de la Costa, Sierra y Amazonia.
(Tianguez, 2009)

13



1.1.3.

En-Dulce naci6 en el 2006 con el objetivo de comercializar chocolates
artesanales, la industria chocolatera es joven, sus ingresos no eran suficientes
para generar rentabilidad, por tal motivo decidieron expandir la linea de negocio
a panaderia, cafeteria y pasteleria, la diversificacion de fuentes de ingreso
permiti6 a En-Dulce destacar en el mercado, forma parte de la lista de los
principales establecimientos del Centro Histérico con reconocimiento de
excelencia, asi como de panaderias de la ciudad. (EN-DULCE, 2006) Existe una
vasta variedad de locales en toda la ciudad, cada una logré posicionarse en el
mercado al ofrecer un producto/s que la caractericen y diferencien de las demas,
recetas familiares, tradiciones, sabores o0 presentaciones novedosas, ambientes

diferentes, entre otros.

Cafeterias ecoldgicas en la ciudad de Quito

La teoria de la economia azul plantea la posibilidad que un negocio pueda
generar ingresos y una rentabilidad de manera responsable con el medio
ambiente, diversificar la produccién, reutilizar y optimizar los recursos son solo
de los principios planteados por esta teoria, dada la versatilidad de la industria
de alimentos y bebidas, en este caso, la de una cafeteria, el empresario puede
adaptar su estrategia de negocios al marco ecoldgico, aumentar sus fuentes de
ingreso, reducir costos y volverlo sostenible. (Estévez, 2012) La influencia de la
tendencia verde en el consumidor impulsa a los empresarios a modificar sus
estrategias, de tal forma que el negocio satisfaga las necesidades de los

individuos, del medio ambiente y sea competitivo en el mercado. (Lideres, 2016)

Las tendencias de consumo se encuentran en constante evolucion, estas
son determinaras por las actitudes de la persona, las cuales se definen por los
valores de su cultura, la clave de un negocio rentable es su capacidad de
adaptarse las tendencias sin dejar de lado los valores inherentes de la sociedad,
los cuales experimentan leves cambios a través del tiempo e influencian de
manera significativa en el comportamiento del individuo y sus preferencias de
compra. Varios negocios tradicionales lograron ajustar sus estrategias,
productos y politicas al marco ecoldgico - saludable sin modificar la esencia del
mismo, con el fin de conservar y aumentar la clientela, en la ciudad de Quito
existen cafeterias que ofertan lineas saludables, ecologicas y/u orgéanicas.
(Marketing directo, 2004)
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Cyrano y Corfu son los negocios pertenecientes a Danielle Elie,
panaderia — pasteleria y cafeteria — heladeria artesanal, las cuales ponen a
disposicion del cliente productos 100% naturales, libres de preservantes y
colorantes, su padre, René Elie fundo la panaderia y pasteleria “Cyrano” en
1958; Danielle y su hermano Christian, fundaron la heladeria y cafeteria “Corfu”
en 1988. (Buitrén, 2011) Esta fue una de las primeras en preparar café al estilo
italiano con café local 100% arabiga, cultivado en Pichincha, Loja, Galapagos e
Imbabura, esta empresa se caracteriza por su politica de permanente
innovacion, la cual busca diversificar sus fuentes de ingreso y presentar al

consumidor sabores y recetas diferentes. (Corfu, 1988)

En el siglo XX nace en la ciudad de Quito “The Magic Bean”, la cual posee
un menu organico y saludable con platos tanto nacionales como internacionales,
el concepto de este negocio se crea incluso antes de la llegada de las tendencias
de consumo de productos ecolégicos y saludables, este negocio se caracteriza
por sus tres lineas de negocio: restaurante, cafeteria y entretenimiento nocturno.
“The Magic Bean” ofrece a sus clientes platos naturales y saludables en un
ambiente relajante, agradable con musica en vivo o0 eventos deportivos. Se
encuentra ubicado en uno de los sectores mas turisticos y la zona rosa de la
ciudad, denominada “La Zona™, por lo que es concurrido en su mayoria por
turistas, extranjeros residentes y personas locales de clases media y alta. (The
Magic Bean, 1989)

Otro proyecto desarrollado en la ciudad de Quito es “Anaconda”, el cual
esta compuesto por tres lineas de negocio: la revista “Anaconda Cultura y Arte”,
“‘Anaconda Fine Art” y “Café Anaconda”, el cual estd compuesto por las dos
primeras, en el mercado global, la especializacion en un solo producto no sirve,
no es rentable ni sustentable, se debe aprovechar los recursos, diversificar
riesgos y reducir costos. Ese es el caso de Anaconda, este espacio de lectura 'y
arte elabora recetas saludables libre de preservantes y quimicos, todas las lineas
del negocio son elaboradas de manera artesanal, su objetivo es generar una

consciencia sobre lo saludable, el arte y la cultura. (Anaconda, 2016)

9 La Zona: El barrio La Mariscal o “La Zona” es el lugar en donde se concentra una gran cantidad de bares,
discotecas, restaurantes y cafeterias. Lugar turistico, popular de diversion y entretenimiento de la ciudad de
Quito. (Quito Adventure, 2016)
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La influencia de la globalizacién no impide al consumidor buscar opciones
tradicionales, incluso si estas tradiciones no pertenecen a su pais, en 2013 se
establece “Jurgen Café”, perteneciente a la familia Spelier de Holanda, fue
fundada en 1894, es una cafeteria, pasteleria y panaderia, se caracteriza por la
elaboracion de una linea artesanales organicos y gourmet, en especial el pan.
Este negocio ofrece productos frescos, elaborados de manera tradicional y forma
parte de los establecimientos “Pet friendly”, los cuales permiten el acceso a
mascotas, en este negocio no se utilizan quimicos ni elementos artificiales para
la elaboracién de sus productos, el proceso de elaboracion es artesanal y se
aplica el método original de recetas de mas de 120 afos de antigtiedad lo que
los convierte en alimentos no perjudiciales para la salud del ser humano. (Jirgen,
2013)

Nuevos establecimientos surgen con la idea de aprovechar cada recurso
de manera 6ptima, el proceso productivo deja residuos los cuales se pueden
aprovechar y convertir en subproductos, ya sean para uso de la compafiia o para
comercializar y crear una nueva linea de negocio, la tendencia ecolégica motiva
a los jovenes emprendedores a analizar su entorno de manera subjetiva, esto
permite observar, analizar, formular y ejecutar de mejor manera las estrategias
del negocio. “Botanica”, es un negocio ecoldgico que elabora alimentos
saludables y frescos. En todo el establecimiento se encuentran pequefas
macetas con las hierbas arométicas utilizadas para elaborar sus platos, también
usan en su mayoria productos reciclados, eso incluye el disefio, decoracién y
menaje del establecimiento como por ejemplo botellas recicladas convertidas en
platos, masetas; piso, techo, sillas, mesa, entre otros, este método permite
reducir costos y contribuyen con el medio ambiente y no desperdician los

recursos. (Guzman, 2008)

“Los Vecinos Ecologicos” constituida bajo principios similares a los de la
economia azul, en este establecimiento se ofrecen un ambiente simple, de relax
y esparcimiento, esta cafeteria cuenta con varias lineas de negocio, todas
amigables con el medio ambiente, las cuales fomentan la cultura ecoldgica:
comida nacional e internacional elaborada sin preservantes ni quimicos, cerveza
artesanal, comercializacion de bienes elaborados con materiales reciclados y
alimentos locales de pequefios productores, clases de yoga, caminatas por el

parque metropolitano y musica acustica en vivo. “Los Vecinos Ecoldgicos tienen
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1.2.

como objetivo generar conciencia en las personas y fomentar las practicas que

no afecten al medio ambiente. (Los Vecinos Ecolégicos, 2014)

‘Bigoté” y “Natural & Organic Health” son otros ejemplos de
establecimientos los cuales buscan generar conciencia ecoldgica y saludable en
sus clientes. “Bigoté”, ofrece platos elaborados con productos organicos
provenientes de cultivos locales y su especialidad son las infusiones de té
organico (Bigoté, s.f.). Por otra parte, “Natural & Organic Health” es una cafeteria
y tienda organica que aparte de elaborar y vender platos e ingredientes
organicos, organiza los fines de semana ferias de frutas y vegetales organicos,
con el fin de contribuir con la produccién organica nacional, fomentar costumbres

ecoldgicas. (Natural & Organic Health, s.f.)
Evolucién de la produccién organica en el Ecuador

La produccion organica se basa en el desarrollo ecoldgico, la
biodiversidad y los procesos adaptados a las condiciones locales, la base
fundamental de esta es la agricultura organica, este pensamiento se establece
bajo los siguientes principios: principio de salud, ecologia, justicia y cuidado, la
salud de los individuos y sus comunidades no puede disgregarse del bienestar
de los ecosistemas, los suelos saludables producen cultivos los cuales
contribuyen a la salud de animales y personas. La agricultura debe basarse en
procesos ecoldgicos, reciclaje, creacion de vinculos que aseguren equidad,
respeto, justicia y corresponsabilidad entre el medio ambiente y las personas, es
un sistema vivo y dinamico, responde a las condiciones tanto internas como
externas y debe ser manejado de manera responsable y preventiva. (IFOAM,
s.f.)

La agricultura organica es un método agricola ancestral el cual se intenta
rescatar en el Ecuador con el fin preservar el medio ambiente y producir
alimentos saludables para el ser humano, esta practica nace a partir del
asentamiento de los pueblos y el cambio de ndmada a sedentario, el ser humano
comprendié el comportamiento de la naturaleza, el cambio estacional y la
variedad de alimentos que podia obtener de la madre tierra al seguir un proceso
determinado. La cosmovisiéon del humano con respecto a la naturaleza le
permitia obtener los productos y a su vez mantener el suelo fértil y preservar las

especies (Quinatoa, s.f.), consideraban la importancia de ser reciprocos con la
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1.2.1.

naturaleza, al ser esta la Unica fuente de vida de todas las especias del mundo;
no obstante, este concepto fue modificado con la llegada de la colonizacién y
casi erradicado con la industrializacion. La agricultura dejo de ser s6lo una
herramienta para obtener alimentos sino también para obtener riqueza o un
ingreso econdmico, por tal motivo el valor e importancia del medio ambiente
cambio y las préacticas agricolas convencionales deterioran los suelos y ponen
en peligro a la fauna y flora. (Madrid, 2009)

Historia de la produccién orgénica

Previo a la conquista espafiola, entre los afios 100 — 800 A.C, en las
provincias del Guayas, Manabi, Cafiar, Chimborazo y otras, los pueblos
prehispanicos comprenden y experimentan con los métodos agricolas,
entendian la importancia de preservar y proteger a la “pachamama”’, como
fuente de vida, la reciprocidad del indigena para con la naturaleza era una parte
fundamental de la agricultura. Si tierra provee el alimento vital para los pueblos,
estos deben proteger cada especia de fauna y flora, estos pueblos entendian el
comportamiento de la naturaleza y los métodos de obtencién de alimentos
necesarios para la poblacion, de tal manera que los métodos agricolas aplicados
eran inofensivos para el medio ambiente, a decir verdad, servian para mantener

la tierra fértil y conservar las especies. (Madrid, 2009)

Tras la conquista espafiola se implementaron otras técnicas y practicas
agricolas e ingresaron distintos tipos de cultivos importados como cafia de
azlcar, trigo, entre otros, con los cuales se establecieron monocultivos, la
rotacion de cultivos permite a la tierra mantenerse fértil al mismo tiempo,
contribuye en la preservacion de la fauna, al destinar un pedazo de tierra al
cultivo de una sola especie provoca la erosion del suelo y la extincion de las
especies que se dejan de cultivar. Los pueblos indigenas atravesaron
circunstancias violentas tras la llegada de los espafioles y su estilo de vida fue
modificado, no obstante, los pueblos indigenas continuaron con los métodos
agricolas ancestrales, la forma de interpretar la relacion hombre — naturaleza con

el fin de trasmitirlos de generacién en generacién. (Madrid, 2009)

10 pachamama: concepto que procede de la lengua quechua. Pacha puede traducirse como “mundo” o “Tierra”,
mientras que mama equivale a “madre”. Por eso suele explicarse que la Pachamama es, para ciertas etnias
andinas, la Madre Tierra. (Definicién.de, s.f.)
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En el siglo XX se produce un cambio acelerado en la agricultura, la
implementacion de métodos tecnoldgicos dio paso a la agricultura moderna o
convencional, mejor conocida como la “Revolucion Verde”!, con la
industrializacion de la agricultura aumentaron los monocultivos, se introdujeron
a las practicas agricolas el uso de quimicos, fertilizantes, plaguicidas y se
impulsé la utilizacién de semillas mejoradas a través de la experimentacion
genética, con el fin de maximizar e incrementar la produccion de alimentos por
unidad de superficie y asi lograr una competitividad en la agroindustria a nivel
mundial. La industrializacién agricola trajo consigo severas consecuencias a
largo plazo para el medio ambiente, varias especies nativas de fauna se
eliminaron para dar paso al cultivo de aquellas demandadas en el mercado.
(Madrid, 2009)

La propuesta de la Revolucién Verde produjo resultados positivos en
términos de produccién, satisfaccion de la demanda de la época e ingreso
economico, no obstante, las consecuencias de esta propuesta repercuten en el
bienestar de los pequefios productores, del consumidor y del medio ambiente,
con la finalidad de impulsar la produccion de los pequefios agricultores, el
gobierno ofrece paquetes tecnoldgicos y populariza este modelo en varias
comunidades. Estos comenzaron a depender del mercado global de semillas
mejoradas, agroquimicos y maquinaria, lo cual generd un egreso extra a su
produccion, el uso de agroquimicos (pesticidas, fertilizantes, plaguicidas, etc.)
causa inestabilidad en el medio ambiente y provoca la proliferacion de nuevas
plagas y les obliga a utilizar mayores cantidades de agroquimicos. Los
agroguimicos atacan a todo tipo de organismo, esto incluye a los controladores
naturales de plagas dejando indefenso al medio ambiente, lo que hace casi

imposible para un agricultor volver al método agricola organico. (Madrid, 2009)

Existen alrededor de 450 especies de plagas (insectos, plantas y
hongos) resistentes a los plaguicidas, eso conlleva una mayor concentracion y
aplicacion de quimicos potentes, las consecuencias provocadas por el uso de
agroquimico, causO la destruccion de varios recursos naturales y serios
problemas en la salud de los pequefios productores, estas fueron un llamado de
alerta para buscar una alternativa que no sea perjudicial para la salud del ser

humano y el bienestar de los ecosistemas. En la década de 1960 aparece la

11 Revolucion verde: término internacional usado para describir el incremento de la productividad agricola y
de alimentos entre 1960 y 1980 en Estados Unidos y posterior a eso en numerosos paises. (FAO, 1996)
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agricultura orgénica, la cual refleja el manejo racional y responsable de la tierra
y los cultivos de los pueblos indigenas, este modelo de agricultura se basa en
las préacticas ancestrales de los pueblos prehispénicos, consiste en la rotacion
de cultivos, manejo de plagas, control de enfermedades, entre otros. (Madrid,
2009)

La agricultura organica tradicional, aplica uno de los principios
fundamentales de la economia azul, la optimizacién de recursos, un concepto
gue los pueblos prehispanicos comprendian y aplicaban en todas sus
actividades. Con estas técnicas mantuvieron la sostenibilidad de los
ecosistemas, lograron abastecer a sus comunidades con alimento durante
cambios estacionales o escasez de agua, aplicaban remedios naturales
elaborados a base de plantas locales para combatir todo tipo de plaga o gusano,
ademas utilizaban herramientas amigables con el medio ambiente y la
preparacion del suelo al ser manual no afecta la fertilidad del suelo, a diferencia
del arador el cual elabora entradas mas profundas. A la agricultura la
complementa la cria de especies menores y de ganado, de los cuales se obtiene
abono natural, la agricultura organica adopta las préacticas tradicionales sin
descartar los avances tecnolégicos como los andlisis fisiotécnicos, el compost!?,
el biol'3, entre otros aportes tecnolégicos amigables con el medio ambiente.
(Madrid, 2009)

La agricultura organica nace desde una concepcion incluyente, abarca
elementos econdémicos, sociales, técnicos, ecolégicos y agricolas con el
proposito de convertirse en una alternativa integral de desarrollo capaz de
consolidar una produccion de alimentos saludables competitiva en el mercado.
Constituye una estrategia de desarrollo enfocada en el bienestar colectivo, busca
obtener un mayor valor agregado a los bienes en términos de comercio
equitativo, asi como mejorar el manejo del suelo y preservacién del medio
ambiente. Los conocimientos aplicados en la agricultura organica son producto
del esfuerzo, largos procesos de experimentacion y acercamiento a la tierra de
comunidades indigenas, los cuales han transmitido por generaciones. Estos
estan correlacionados con las creencias religiosas ancestrales y la cosmovision
de la naturaleza, los cuales les llevé a comprender los estados del suelo, de los

cultivos, la influencia de la luna sobre el suelo, entre otros aspectos (Madrid,

12 Compost: fertilizante compuesto de residuos organicos, tierra y cal.
13 Biol: abono organico elaborado a partir del estiércol de los animales.
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2009), amerita mencionar que las generaciones del siglo XXI sienten poco
interés por aprender las técnicas agricolas de sus ancestros, el conflicto entre la
tradicién y la modernidad afecta a la identidad y tradiciones de los pueblos
indigenas. (Paqui, 2012)

Las técnicas tradicionales agricolas trasmitidas de generacion en
generaciébn se practican y trasmiten por los adultos mayores en varias
comunidades indigenas en el Ecuador con el fin de continuar con las tradiciones
ancestrales, como es el caso de las comunidades del cantén Saraguro en la
provincia de Loja, los cuales no se vieron afectados por la llegada de los
hacendados. (Paqui, 2012) Estas comunidades mantienen una conexion
estrecha con la madre tierra y han rechazado los métodos agricolas
convencionales por el-impacto al bienestar del medio ambiente, la produccién
agropecuaria constituye su principal fuente de ingreso, los métodos tradicionales
son la base de la sustentabilidad de estas comunidades, cultivan por tres
motivos: consumo familiar, comercializacién integral dentro de las comunidades
y para preservar la semilla. Existen otros tipos de plantas en peligro de extincién,
estas comunidades bajo los principios de reciprocidad con la naturaleza cultivan
ciertas semillas con el fin de conservar la especie, las comunidades del canton
Saraguro luchan por la preservacion de las costumbres y creencias indigenas

ancestrales. (Paqui, 2012)

TABLA 3 ]
SEMILLAS CRIOLLAS EN PELIGRO DE EXTINCION DE LAS
COMUNIDADES DEL CANTON SARAGURO, PROVINCIA DE LOJA

Producto Nombre Producto Nombre
Maiz Cusi Papa Colorada
Negro Papa de chacra

Poroto Parado Blanco Carriza
Shuyito Pelada
Arveja Chica blanca Izo bamba

Fuente: Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, Ana Castro Medina
Elaborado por: Giulianna Mufioz

Produccion de frutas y vegetales organicos

La produccién agricola orgénica en el Ecuador se mantiene por el modo
de trabajo de las comunidades indigenas y sus métodos tradicionales de cultivo,
no obstante, en varias comunidades de pequefios productores comenzaron a

practicar producciones mixtas, complementan sus cultivos organicos con
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fertilizantes artificiales. Las facilidades que ofrece la produccion agricola
convencional inclinan a los pequefios agricultores a optar por estos métodos con
la finalidad de ser competitivos en el mercado y generar ingresos, sin saber que
la produccion organica genera ingresos superiores y reduce costos de
produccion. (Madrid, 2009) Por este y otros factores la produccion orgénica
comienza a ganar terreno de nuevo, en el Ecuador se comercializa bienes

agricolas organicos con y sin certificacion internacional. (Granda, 2014)

Segun el informe elaborado en el 2008 sobre el Consumo de Productos
Organicos, las hectareas de cultivo organico aumentaron 11.7% cada afio desde
2001 al 2007, existen alrededor de 5.000 alimentos organicos disponibles en el
mercado nacional, los principales avalados son los destinados a la exportacion
como el banano, orito, café, cacao, quinua, cafia de azlUcar entre otros. Los
certificados que se comercializan a nivel nacional llevan el sello de la empresa
BCS OKO Ecuador, es la encargada de validar la calidad y proceso de cultivo,
dichos bienes se comercializan a través de supermercados alrededor del pais.
(Granda, 2014) De acuerdo con los datos recopilados por el Instituto de
Investigacion de Agricultura Organica (FiBL, por sus siglas en aleman) y la
Federacion Internacional de los Movimientos de Agricultura Ecolégica (IFOAM,
por sus siglas en inglés), se pueden observar en la TABLA 4 el nivel de
participacién organica del Ecuador y en la IMAGEN 1 su posicion en
Latinoamérica. (FIBL y IFOAM - Organics International, 2016)

GRAFICO 1
LOS 10 PAISES CON LA MAYOR SUPERFICIE ORGANICA 2014

argentina [ ;061065
uruguay [ 1307421
Brazil (2012) _ 705233
Mexico (2013) [ 501364
Falkland Islands (Malvinas) - 403212
Peru - 263'012
Dominican Republic . 166'220
Bolivia [ 114'306
Paraguay |54'444
Ecuador I 45'818

0 1'000'000  2'000°000  3'000'000  4'000'000
Hectares
Fuente: (FIBL y IFOAM - Organics International, 2016)
Recopilado por: Giulianna Mufioz
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TABLA4 , )
PARTICIPACION AGRICOLA ORGANICA DEL ECUADOR

Superficie total agricola organica (¥)

Superficie total agricola organica Afo Clasificacién orgénica por area de produccion 2014
2013 2014
Certificada 40,8 39,8 Agricultura 45,8
En proceso de certificacion 2 6 Acuicultura 3,1
Total 42,8 45,8 Coleccidn silvestre 1,3
Total —50,2
Superficie por tipo de cultivo 2014 (*)
Cereales Frutos tropicales y subtropicales
Certificada 2,9 Certificada 14,5
En proceso 0,4 En proceso 4,1
Total 33 Total 18,6
Cacao Café
Certificada 12,7 Certificada 2,75
En proceso 0,9 En proceso 0,35
Total 13,6 Total 3,09
Vegetales
Certificada 0,7 % de Participacion Mundial 0,6%
En proceso 0,1
Total 0,6

(*) 1000 Hectéareas
Fuente: (FAO, 2013-2014), (FIBL y IFOAM - Organics International, 2016)
Elaborado por: Giulianna Mufioz

En el Distrito Metropolitano de Quito, los alimentos organicos se venden
también a través de otros medios como lo son las ferias agroecoldgicas,
ubicadas en parques o plazas alrededor de toda la ciudad, estas ofertan frutas,
verduras, hortalizas, tubérculos frescos y otros alimentos organicos. La Agencia
de Promocién Econémica ConQuito!* organiza 14 de las 24 ferias
agroecoldgicas de la ciudad, el objetivo es crear conciencia en los pobladores
acerca del consumo responsable, de la importancia del consumo saludable,
ecolégico y apoyar a los pequefios productores y emprendedores. (Alarcon,
2016)

14 ConQuito: “fomenta el desarrollo productivo y socioeconémico del Distrito Metropolitano de Quito y su area
de influencia, asi como el apoyo de las politicas nacionales de equidad territorial mediante la concertacién de
actores publicos y privados, para incentivar la produccion local, distrital y nacional, la productividad, la
competitividad sistémica y la aplicacion del conocimiento cientifico y tecnoldgico. Sus programas, proyectos y
servicios abarcan la generacién de emprendimientos, el desarrollo empresarial y vinculacién a negocios
inclusivos y cadenas productivas”. (ConQuito, s.f.)
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TABLA S

LISTA DE PRODUCTOS ORGANICOS CON CERTIFICACION

Frutos Hortalizas Hierbas y planta medicinal Otros
Al Naranja Acelga Lenteja Aloe vera Manzanilla Achiote
Aguacate Orito Achogcha Hongos Magui Ruibarbo
Cacaoy Papaya lechugas Hongos Amaranto Matico Cebada
derivados Pimiento (varias) silvestres |Albahaca Ungurahua
Banano Cafa de Arracacha Mani Cedroén Mejorana Chia
Platano azlcar Arveja Mashua Hinojo Menta
Café Sambo Brocoli Maiz Cilantro Moringa Carcuma

. - - . Egamam
Guaba Tuna Espinaca Pepinillo Perejil Orégano N
Fruto de palo Tomate Berros Melloco Diente de . .. )
e . Paico Toronjil] Salvia
santo rifnon Camote Papa ledn
Granadilla  Tomate de |Cebollin Remolacha |Eneldo Perejil Jicama|Quinua
Limon arbol Chocho Romanesc |Estragon J
ill I (ti P .
mango ) Uvi .as Co .(tIpOS) apahabo Hierba buena Sangre de Rosas
Maracuya Frutilla Coliflor Palmito drago
Mortifio Tamarindo |Fréjol Réabano Guayusa Romero Trigo
Habas Zuquini Ishpingo L .
. . . Séabila Tomillo
Zanahorias Rucula Jengibre
Hierba luisa Té

Fuente: (AGROBAN, 2016)
Elaborado por: Giulianna Mufioz

En esta iniciativa participan 100 micro emprendedores, los cuales no

poseen certificacion internacional, no obstante, ConQuito ofrece una
capacitacion de 4 meses, soporte técnico, control de procesos organicos y
control de calidad de sus productos con el fin de asegurar que sean aptos para
el consumo humano. A diferencia de las tiendas comunes o los supermercados,
en las ferias agroecoldgicas se encuentran alimentos frescos como huevos de
campo de gallina, codorniz o aquellos los cuales no se encuentran con facilidad
como tipos de plantas medicinales, jicama o mashua. A través de esta iniciativa
se comercializan cada afio alrededor de 1500 000 kilos de bienes orgéanicos.

(Alarcon, 2016)

Existen tres tipos de negocios que participan en las ferias agroecolégicas:
negocios familiares, asociaciones u aquellos patrocinados por instituciones. Sin
importar el participante, las ferias se rigen bajo cupos de entrega, los
participantes no pueden vender el mismo producto en el dia, de esta manera se
fomenta un tipo de comercio justo entre participantes. Segun el coordinador de
la Corporacion Ecuatoriana de Agricultores bioldgicos ProBio, el sefior Wilson
Solis, la demanda de alimentos organicos en las ferias incrementa un 30% cada
mes. Esta organizacion, conformada por pequefios agricultores, se une a esta

iniciativa y comercializan en distintas ferias de la ciudad. (Alarcén, 2016)
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Otra forma comercializar en la ciudad es a través de tiendas en linea con
servicio a domicilio para toda la ciudad, familias de agricultores se unen para
comercializar sus productos directo del huerto, sin empresas intermediarias, ese
es el caso de la tienda en linea “De la Mata a la Olla”. Los administradores del
negocio cultivan de su huerto y recogen de distintos productores de la comunidad
de Rumilona, en Sangolqui, y organizan una canasta de alimentos, la cual
venden en el blog cada semana (Agroproductos, 2012), estas canastas se
encuentran entre los $7.00 y $14.50 USD. Las préacticas agricolas organicas
consisten en la rotacién de cultivos por lo no se ofertan los mismos cada semana,
la demanda aumenta dada la alta calidad y frescura de sus alimentos, los
negocios organicos se plantean objetivos y se rigen bajo principios similares que
van mas alla del interés econémico. Buscan aportar algo a la sociedad y generar
una cultura responsable con el medio ambiente, con la salud y crear mas

negocios en base a los fundamentos del comercio equitativo. (Aflamsi, s.f.)

La economia sostenible no se trata sélo de respetar los recursos
naturales ni la biodiversidad, sino también promueve la preservacion de la cultura
y las tradiciones, las comunidades indigenas han contribuido en la conservaciéon
de varios ecosistemas, estos negocios tratan de recompensar el esfuerzo de los
pequefios agricultores y productores, los que se encargan de mantener el suelo
fértil y proporcionar alimentos saludables libres de quimicos. Wayruro es una
tienda organica ubicada al norte de la ciudad, se fundé con la finalidad de ofrecer
al consumidor opciones diferentes y saludables, ofrece variedad de frutas,
verduras, hortalizas, hierbas y otros alimentos organicos procesados
prevenientes de pequefos agricultores y emprendedores organicos. Inicié con el
apoyo de 40 pequefios emprendedores, en el 2016 Wayruro oferta productos
provenientes de 130 fuentes organicas (Alarcén, 2016), el 70% de las ganancias
de bienes procesados y el 80% de frutas y verduras son entregados a los

productores. (Revista Lideres, 2014)
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1.2.3. Produccién de mariscos, carnes y derivados organicos

La industria organica pecuaria, apicola y acuicola en el Ecuador, a
diferencia de la agricola, ofrece una cantidad menor con o sin certificacion
internacional, esto se debe a los elevados los costos y el proceso logistico, el
camardn es el Unico que posee certificacion internacional. El 47% del camaron
exportado desde el Ecuador es organico certificado y proviene de cinco
empresas: Promarisco, Santa Priscila, Omarsa, Expalsa y Songa, la inversion es
superior a otras industrias, la industria organica animal se destina en su mayoria
al mercado internacional, Expalsa es la primera empresa camaronera en recibir
certificacion internacional en todas sus divisiones y la mas grande productora de
camarén organico del mundo. Estas empresas se caracterizan por ser
compafiias integradas, la mas completa es Santa Priscila, la cual poseen su
propio laboratorio de larvas, fincas de camardén, fabrica de alimento balanceado
y plantas de procesamiento, las empresas que le sigue son Expalsa y Omarsa,
ser una empresa integrada les permite controlar cada fase del proceso y facilita

la produccion organica, pero a la vez es una inversion elevada. (Expreso, 2014)

La practica pesquera tradicional es la principal fuente econdémica y
alimenticia de la mayoria de poblaciones costeras del pais se centra en
productos de origen marino, de igual manera, se previene la extincion de
especies como la langosta, cangrejo y camarén. Su captura se regula a través
de vedas durante la temporada de reproduccién de estas especies, los alimentos
del sector acuicola se consideran saludables, provienen del mar por lo que no
se han solicitado certificados organicos en este tipo de produccion
(Agronegocios y tecnologia, s.f.), de acuerdo con la Federacion Nacional de
Cooperativas de Pesca del Ecuador (Fenacopec) al afio se genera un promedio
de 100 millones de dolares en exportacion de pesca. (El Ciudadano, 2014) La
industria pesquera incide en la economia del pais, no obstante, las condiciones
de trabajo son deplorables y el redito de su trabajo no es proporcional a su
esfuerzo y mantiene a estas familias en la pobreza, se estiman alrededor de 18

000 embarcaciones conformadas por 3 pesqueros. (El Telégrafo, 2016)

La produccion de carne organica es mas compleja por las siguientes
razones: no solo se considera el tipo de alimentacion y trato al ganado sino el
manejo, disposicion de desechos y el impacto ambiental que causa, la ganaderia

dafa el medio ambiente, segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la
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Agricultura y la Alimentacion (FAO), genera 18% mas gases de invernadero que
los automoviles, de igual manera, es una de las principales causas de infertilidad
del suelo. La industria pecuaria es la mas grande del mundo y crece a mayor
velocidad, el ganado es también la fuente de energia y fertilizante organico para
la industria agricola campesina en los paises en vias de desarrollo, ocupa el 30%
de la superficie terrestre y el 33% del suelo cultivable. Para el afio 2050 la
produccién de carne aumentaria a 465 millones de toneladas y de leche en 1043
millones, la principal fuente de contaminacién del ganado proviene del
excremento, el sector ganadero produce el porcentaje mas elevado de gases
mas perjudiciales que el CO2, los cuales se encuentran en la categoria de gases
procedentes de la actividad humana, emite el 65% de 6xido nitroso (296 veces
mas eficiente absorbiendo calor superior al CO2), el 37% de metano (23 veces
mas perjudicial) y el 64% de amoniaco, el cual contribuye de manera significativa
a la lluvia acida. (FAO, 2006)

En los principios generales de la industria organica pecuaria, el ganado
debe contribuir en la preservacion del suelo fértil, manejo de la flora a través del
apacentamiento, aumentar la biodiversidad, permitir la interacciébn con otras
especies de la granja, incrementar la diversidad del sistema de explotacion
agricola, recibir un trato respetuoso, alimentos naturales, acceso al pasto,
prevenir enfermedades y estrés. La densidad del ganado debe ser proporcional
a la superficie, este tipo de produccién genera gastos elevados, por lo que la
carne llega al consumidor a un precio superior al estandar y dada la alta
demanda de carne, varias empresas no optan por este tipo de proceso. (FAO,
s.f.)

La industria organica de derivados del reino animal es mas comun que la
carne en si, el proceso organico del ganado comienza desde su fecundacion y
es una inversion significativa y sacrificar al animal para obtener carne resulta
menos rentable que obtener bienes derivados como leche, queso, huevos, entre
otros. Un ejemplo es Marullacta, una empresa ecuatoriana la cual se especializa
en la produccion de lacteos organicos, tiene 11 vacas, las cuales reciben un trato
diferente y personalizado, esta empresa se encuentra en proceso de certificacion
internacional orgénica, los requisitos son estrictos con el fin de garantizar la
calidad de los alimentos. Promaocionan sus productos a través de redes sociales
y en ferias agroecoldgicas (La Hora, 2017), los precios de este tipo, a diferencia

de las frutas y vegetales organicos, no estan al alcance de todos, los precios de
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los lacteos organicos superan el valor estandar en el mercado de lacteos: leche
pasteurizada ($4.00), mantequilla purificada ($ 5.50 — $ 11.00), queso fresco
($5.50), entre otros. Esto se debe a los elevados costos de operacion.
(Marullacta, 2016)

En el Ecuador la produccion de huevos organicos es mas comun, la
manutencion de las gallinas con métodos naturales resulta simple en
comparacion con la del ganado, sus productos pueden ofertarse al precio
estandar del mercado con calidad y tamafio superior. En cuanto a la carne de
pollo organica se aplican las mismas condiciones como la del ganado, los
residuos avicolas perjudican al medio ambiente, generan metano y contaminan
el agua, en menor magnitud de la industria ganadera (Yaneisy, Ortiz, & Lon, s.f.),
se pueden encontrar huevos organicos en ferias agroecolégicas, mercados y

tiendas organicas. (El Comercio, 2016)

Diagndstico situacional

El lugar donde se pretende implementar el proyecto es en la ciudad de
Quito, capital del Ecuador, al momento de emprender en un negocio se deben
tomar en cuenta todos los factores que puedan influenciar, beneficiar o
perjudicar. Analizar el macro y micro entorno permiten determinar de manera
acertada las estrategias del negocio teniendo en cuenta que los aspectos
socioecondémicos, culturales, estadisticas turisticas, negocios aledafios,
competencia directa e indirecta, posibles proveedores, mercado de clientes, son
indispensables para definir si es sustentable en ese ambiente especifico.
Implementar un negocio conlleva varios desafios, la industria de alimentos y
bebidas es competitiva, y como negocio propio es un beneficio y a la vez un
desafio, a diferencia de una franquicia, con una nueva cafeteria la inversion se

recupera mas rapido si se administra de manera profesional. (EMCEBAR, 2015)
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1.3.1. Andlisis del macro entorno

La ciudad de Quito, ubicada en la provincia de Pichincha es una de las
mas antiguas de América Latina, en 1978 fue declarada Patrimonio Cultural de
la Humanidad (Arias, 2016), desde su fundacion el 6 de diciembre de 1534 se ha
caracterizado por sus contrastes histéricos, culturales, naturales y sociales los
cuales atrajeron a varios extranjeros. En 1950 solo el 30% de los habitantes eran
quitefios de nacimiento, en el afio 2014 esa cifra aument6 al 65%, la influencia
multicultural que posee la ciudad construyé una ciudad cosmopolita, lo que
permite tener mas acogida a nuevas tendencias. Es la ciudad que posee mayor
poblacidn joven del pais con un promedio de 25.5 afios (Menendez, 2014), es el
15.5% de la poblacién nacional con 2.414.585 habitantes. (Minicipio del DMT de
Quito, 2014)

TABLA 6
DATOS DEMOGRAFICOS DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

SUPERFICIE DMT 4.235,2 km?
SUPERFICIE QUITO 324 km?
POBLACION

Indicador Total Distrito | Urbano Rural
Parroquias 65 32 33

Poblacion (est. 2014) 2.414.585 1.688.628 725.757

Paoblacion (Censo 2010) 2.239.191 1.6919.146 620.045
Hombres 1.088.811 783.616 305.195
Mujeres 1.150.380 835.530 314.850

Poblacion joven (19-35 | 681.757 500.025 181.732

afos)

Tasa de crecimiento % | 2.2 15 4.1
(2001 - 2010)

Poblacion pobre 360.399 236.698 123.701

Poblacibn en extrema | 71.040 39.518 31.522
pobreza
PET (2015) 1.340 000

PEA (2015) 829 000

Fuente: Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda; Municipio del DMT de Quito; INEC.
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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El aporte de Quito en la formacion del Valor Agregado es significativo, al
2015 alcanz6 41.776 millones de ddlares, el 25.25% de la industria nacional. El
valor agregado del sector de alojamiento y de comidas es el 2.31% de la
produccién nacional, de los cuales el 27% proviene de la ciudad (Subgerencia de
Programacion y Regulacion - Direccién Nacional de Sintesis Macroecondémica,
2015), el gasto promedio de un ecuatoriano en alimentos y bebidas fuera del hogar
hasta diciembre de 2016 es de USD 21.00 versus USD 19.74 en diciembre de
2013, el consumo nacional promedio de alimentos y bebidas fuera del hogar
aumento un 6%. Se registré un incremento del 12.75% en 2016 con un gasto de
USD 22.98 versus USD 20.38 en 2013; el consumidor gasta en promedio USD
23.00 en establecimientos de alimentos y bebidas. (INEC, 2013 - 2016)

GRAFICO 2
CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS FUERA DEL HOGAR
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Giulianna Mufioz

El turismo constituye un factor fundamental en el desarrollo de un pais, la
Ciudad de Quito posee atractivos turisticos culturales, gastronémicos,
arquitectonicos y naturales, por lo que se ha convertido en el destino elegido de
los turistas por diversas motivaciones como vacaciones, descanso, eventos,
entre otros. En 2016 se registra la llegada de 618.270 turistas, 13% menos que
en 2015, segun la Asociacion Nacional de Operadores de Turismo Receptivo el
factor que influyé en la disminucion fueron los impuestos aplicados en los boletos
aéreos, no obstante, Estados Unidos, el principal mercado turistico de la ciudad
aumenté un 6% con respecto a 2015. En cuanto a la participacion en las
actividades econdmicas turisticas, el 67% corresponde al sector de alimentos y

bebidas. (Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico, 2016)
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1.3.2. Anadlisis del micro entorno

El analisis del micro entorno permite identificar las fuerzas cercanas al
negocio que influyen en su capacidad de satisfacer las necesidades de los
clientes, aunque estas se consideran fuerzas incontrolables, se pueden
influenciar mas que los factores del macro entorno. La empresa debe establecer
relaciones con los diversos grupos externos e internos con el fin de satisfacer las
necesidades del consumidor, los factores externos a considerar son:
proveedores, intermediarios, competencia directa e indirecta y el cliente.
(Economipedia, s.f.) Los proveedores e intermediarios necesarios para este tipo
de negocio son pequefios agricultores organicos, mercados, tiendas organicas y
mayoristas para aquellos secundarios, en la ciudad, a través de las ferias
agroecoldgicas se obtiene una relacion directa con la fuente de produccion, al
igual que el acceso atiendas y otros puntos de venta organicos en todo el distrito.
(Alarcon, 2016) Lugares organicos como “Megasano”, dan acceso a mas de 300
productos organicos nacionales como frutas, vegetales, lacteos, quesos, carne
vegetal, animal, huevos, harinas, conservas, café, aceites, entre otros. (Vinueza,
2015)

En el Ecuador existen diversas instituciones financieras que brinda
facilidades de crédito empresarial como bancos, cooperativas, entre otros, los
diferentes tipos de crédito y facilidades de pago que tiene el sector financiero
permiten al emprendedor encontrar un crédito que se ajuste a las necesidades y
el tipo de negocio. (Créditos, 2011) La competencia directa e indirecta es un
factor influyente y relevante en la implementacion de todo tipo de negocio, con
el fin de desarrollar estrategias que permitan destacar el producto a ofrecer y
destacar en el mercado, una cafeteria debe proporcionar valor y satisfaccion a
sus clientes. Cuando se trata de un emprendimiento, la competencia proviene de
todo tipo de negocio de alimentos, en especial marcas conocidas como las
franquicias y grandes negocios nacionales, existen alrededor de 1624

establecimientos de alimentos y bebidas distribuidos de la siguiente manera:
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TABLA 7

ESTABLACIMIENTO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DE LA CIUDAD DE QUITO

POR CATEGORIA

Tipo de

Establecimiento

Total
en la
ciudad

Categoria

Primera

Segunda

Tercera

Cuarta

Restaurantes

1188

253

305

465

154

Cafeterias

121

42

29

45

6

Fuentes
soda

de

217

59

62

96

S/D

Bares

98

14

31

53

S/D

Fuente: Asociacién de Municipalidades Ecuatorianas
Elaborado por: Giulianna Mufioz

El éxito de un negocio tiene que ver con la capacidad de adaptarse a las
costumbres y tendencias de una cultura, las tendencias a nivel mundial son
modificadas en base a los valores inherentes de una cultura como tradicion
familia religién, entre otros aspectos de la vida cotidiana. Dependiendo de estas
caracteristicas, ciertas tendencias tienen mas aceptacion o impacto en una

sociedad que en otra (Marketing directo, 2004).

En 2008, VECO-Andino®® elaboré un estudio acerca del consumo de
alimentos organicos y agroecoldgicos en los hogares ecuatorianos, en el cuél se
pudo evidenciar que en 9 de cada 100 ecuatorianos de la Sierra tienen
conocimientos acerca de la produccion organica a diferencia de la Costa en la
cual sélo 2 de cada 100 habitantes conoce del tema, en Quito y Cuenca se refleja
un mayor conocimiento acerca de productos organicos (5.5% y 9.5%) y
agroecolégicos (1.5% y 7.4%). (Andrade y Flores, 2008)

15 VECO: es una Organizacion No Gubernamental belga que trabaja en 15 paises en Europa, Africa, Asia y
Latinoamérica. VECO Andino es uno de sus 8 oficinas regionales, que trabaja desde inicios de los afios 80 en
Ecuador. VECO Andino apoya los agricultores familiares a disminuir la pobreza rural y contribuir a la
alimentacion de la poblacién creciente.
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GRAFICO 3 , ,
CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS ORGANICOS Y AGROECOLOGICOS
POR CIUDAD
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Fuente: Diego Andrade Ortiz y Miguel Flores (2008)
Elaborado por: Giulianna Mufioz

Ante el limitado porcentaje de la poblacion ecuatoriana con
conocimientos acerca de alimentos organicos, se debe mencionar que las
preferencias culinarias del consumidor son proporcionales a los ingresos del
mismo segun German Samaniego, consultor de mercados. Las personas con
ingresos bajos tienden a escoger platos econémicos sin cuestionar su origen,
incluso se inclinan por productos especificos como carnes, granos (menestras),
por otra parte, los consumidores con ingresos intermedios optan por platos de
origen marino (ceviche, platos marineros), mientras que aquellos que poseen
ingresos altos optan por comidas gourmet, exéticas y que requieran un proceso
mas elaborado, estas personas también muestran interés por el origen de los

mismos y tienen mas consciencia alimentaria. (Revista Lideres, 2011)

En este capitulo se analizé las tendencias de consumo y la evolucién de
las cafeterias en la Ciudad de Quito, se trazd una linea de tiempo en donde se
pudo observar como estas forman parte de la historia de la ciudad, un porcentaje
de estas permanecen con las mismas caracteristicas desde sus inicios sin perder
su esencia ni acogida por el publico, mientras otras surgen con ideas
innovadoras que van mas alld del concepto inicial de este tipo de
establecimiento, estas toman aspectos culturales - tradicionales y la combinan
con un modelo de conciencia social - ambiental influenciada por la tendencia
creciente ecoldgica y saludable del consumidor del siglo XXI, la cual nace de la
preocupacion que generan los métodos convencionales de produccion

alimentaria.
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Los pequefios agricultores buscan volver a los métodos tradicionales por
su sostenibilidad y los multiples beneficios para su salud y la del consumidor, el
Distrito Metropolitano es un buen lugar para emprender en este negocio,
promociona la cultura organica, brinda su apoyo a los pequefios productores, las
tiendas organicas aumentan, lo que permite impulsar la industria agricola
organica y las practicas ecologicas en la region. Para la industria de carnes este
tipo de proceso se convierte en un reto por los altos costos y el bajo volumen
gue evitara satisfacer la alta demanda de alimentos agropecuarios teniendo en
cuenta que la industria convencional esta basada en la produccién en masa, esto
se convierte también en un reto para el proyecto, dificulta la obtencion de carnes
organicas, no obstante, existe acceso a otros productos organicos como frutas,

vegetales, huevos, lacteos y mariscos.
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2.1

2.1.1.

CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo se analizara el comportamiento del consumidor de café
y del mercado con el fin de establecer una idea sobre la viabilidad del proyecto,
asi como los factores que se deben tomar en cuenta al momento de emprender
en la industria de alimentos. A través de la segmentacion se analizaran las
caracteristicas del grupo objetivo, se determinara la muestra y a través de los
resultados de la encuesta se analizara las caracteristicas y cualidades que el

cliente potencial busca en una cafeteria.

Andlisis de la ofertay demanda

En el Ecuador no existen cifras especificas que determinen el tipo de
oferta y demanda, las cafeterias se encuentran dentro de la seccién de servicios,
en la categoria de Actividades de Alojamiento y Comida, por tanto, los datos
obtenidos permiten tener una idea del comportamiento del mercado mas no un
patron de comportamiento claro del consumidor basado sélo en este tipo de
negocio. De igual manera, no existen datos precisos para trazar un patron de
comportamiento de la competencia que permitan determinar de manera exacta
la oferta como estadisticas de ventas, frecuencia de visita, consumo promedio,
etc., no obstante, con las estadisticas globales, estudios previos y los resultados
de las encuestas como apoyo es posible realizar un analisis y comparar con la

situacion y cifras de la ciudad.

El estudio de mercado permite disminuir el nivel de riesgo empresarial al
analizar el comportamiento del individuo, de la competencia, el entorno y los
posibles escenarios, lo que le permitird al empresario definir sus estrategias y

crear planes de contingencia.

Anédlisis de la demanda

Este tipo de negocio se lo considera versétil, esto se debe a la facilidad
de ofrecer los bienes que se adapten a su entorno y sus preferencias
gastronémicas, sin importar la simplicidad de modificar el menu de acuerdo a las
tendencias del consumidor existe un producto que no debe faltar y del cual nace
el nombre de este negocio, el café. La cultural cafetera data desde el siglo XlIl 'y

con el paso de los afios se ha expandido alrededor del mundo (Méndez, s.f.), la
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manera en la que se toma esta bebida no es la misma en todo el mundo, este se
ha adaptado a cada entorno desde su elaboracion, proceso, sabor hasta la forma
de servirlo, convirtiéndose asi en la bebida de preferencia del mundo occidental.

Varios tipos, que se ajustan al gusto de cada persona, pero mas alla del
sabor, el café forma parte de las tradiciones de cada individuo, por lo que la
preferencia por uno u otro tipo esta en funcion del bagaje cultural. (Méndez, s.f.)
En base al estilo y tipo de comida de las cafeterias tradicionales que se
mencionan en el capitulo | y un estudio realizado por la compafia lider en
investigacion estratégica para mercados de consumo, “Euromonitor
International”’, se puede determinar que la demanda nacional se inclina por el
café filtrado, esencia e instantaneo; (Linshi, 2014) por otra parte, tomando en
cuenta la nacionalidad del porcentaje mayoritario de los turistas que visitan la
ciudad es posible establecer que en la ciudad los extranjeros y buscan

establecimientos que ofrezcan café robusta, arabigo y suave. (Aguirre, 1999)

GRAFICO 4
PORCENTAJE DE VISITAS AL DMTQ POR NACIONALIDAD
(SEP 2015 - AGO 2016)
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Elaborado por: Giulianna Mufioz

La socializacion es parte de la naturaleza humana, permite al ser humano
interiorizar valores, creencias, costumbres, entre otros aspectos propios de la
sociedad; de igual manera da paso a la formacién de relaciones sociales
(Sescovich, s.f.), el consumo de café esta ligado a la socializacion, un estudio en
Espafia determin6 que el 78% de los espafioles consume café en grupo como

parte de un acto social. En la ciudad de Quito, el 63% de los encuestados afirmé
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que el principal motivo de visitar una cafeteria es con el fin de pasar tiempo con
amigos, familiares o colegas (pregunta 4 de la encuesta), el principal motivo de
adquisicion es porque les gusta el producto, en Espafia 67% consume café por
el sabor (Estefany, Melissa , & Luisa , 2012). EI 39% de los encuestados acuden
por el tipo de comida (pregunta 4 de la encuesta), de los cuales 59% considera
gue esta bebida es esencial en el menu (pregunta 6 de la encuesta), el consumo
per capita 2015 -2016 en el pais es de 0.58 kg de café, el cual equivale a
alrededor de 120 tazas al afio. (Organizacién Internacional de Café, 2016) Un
estudio realizado en el 2012 acerca de las preferencias entre las dos bebidas
mas populares del mundo demostré que el Ecuador es un pais cafetero con

97.4% en consumo de café y 2.6% de té. (Revista El Economista, 2013)

IMAGEN 1
PORCENTAJE DE CONSUMO DE CAFE Y TE POR PAIS EN EL ANO 2012

Ecuador
Tea: 2.6% Coffee: 97.4%

Tea (75-100%40) TBa (50-T040) Coffea (50-75%0) Coffee (75-100%0) Mo data
Fuente: Euromonitor International
Recopilado por: Giulianna Mufioz

La demanda organica y ecologica incrementa, donde preponderan
personas adultas y de clase media — alta, las cuales tienen el conocimiento y los
recursos econdmicos para adquirirlos, existen diversos factores que han
influenciado a los consumidores a inclinarse por opciones saludables y
ecoldgicos. La consciencia ambiental es un agente influyente en las tendencias
de consumo de alimentos y bebidas; diversos estudios cientificos que ponen en
duda la inocuidad de alimentos, el uso excesivo de quimicos y pesticidas, erosion
y perdida de fertilidad del suelo, alteracién genética y tratos crueles, inhumanos
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2.1.2.

0 degradantes hacia los animales han logrado modificar de manera significativa
la demanda de productos organicos. Por otro lado, los alimentos orgénicos
ecologicos ofrecen un sabor diferente y apetecible sin mencionar los multiples
beneficios en la salud (Melo y Jaimes, 2012), el consumidor del siglo XXI se
preocupa mas por su bienestar y el tipo de alimentos que compra, el 68% de los
encuestados afirmo que le interesa saber el origen de lo que consume y el 39%

busca alimentos saludables en cafeterias.

Determinaciéon de la oferta

Quito tiene una amplia cantidad de establecimientos de alimentos y
bebidas con bienes similares o iguales al mismo grupo de consumidores, por lo
gue este negocio se ubica en una zona de oferta competitiva, en este sector se
establece untipo de mercado de libre competencia en donde cada negocio busca
destacarse en calidad, precio, servicio y producto con el fin de abarcar la mayor
cantidad de clientes. Es inevitable tener competidores que tengan una oferta
similar, la clave de un negocio exitoso es ofrecer algo innovador y destacar en el
sector de alimentos y bebidas; cabe mencionar que la competencia directa con
este tipo de proyecto es menor, las cafeterias organicas son un tipo de negocio
gue comienza a surgir en la industria de alimentos y bebidas, estos
establecimientos son propios, los cuales se encuentran en el proceso de

posicionarse. (Galarza, 2015)

La competencia mas fuerte proviene de las franquicias de cafeterias,
estas son de rapida visibilidad y acogida, el concepto de franquicia genera en el
consumidor una sensacion de seguridad con respecto a los productos que
ofrecen, asocian calidad con marca (Franquicias de café, 2013), las mas
representativas son: “Cyrano Corfu” (FR/EC), “Sweet & Coffee” (EC), “Hansel y
Gretel” (EC), “Cassolette” (EC), “El Espafiol” (EC) y “Juan Valdez” (CO). Estos
establecimientos han logrado posicionarse en el mercado y concentrar la mayor
cantidad de clientes, dandose a conocer ya sea por el alcance de “Sweet &
Coffee” al tener mas locales en la ciudad, la imagen y prestigio que tiene “Juan
Valdez”, los sandwiches de “El Espanol”, los postres de “Hansel y Gretel” o la

variedad de “Cyrano Corfu”.
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Este tipo de negocio se caracteriza por adaptarse y ofrecer productos en
base a la demanda de la poblacion, con la tendencia enfocada en alimentacion
saludable y orgéanico, los Chefs se suman a esta preferencia con el fin de
satisfacer el considerable aumento de la demanda de consumidores organicos,
incorporan alimentos naturales, ecolégicos, de mejor calidad y sabor a sus
menus. En la ciudad de Quito se suman al mercado de alimentos y bebidas otros
establecimientos que proponen alternativas gastronémicas beneficiosas para la
salud, en su mayoria son espacios destinados para vegetarianos y en su mayoria

en la categoria de restaurantes y un porcentaje minimo en cafeterias. (La Hora,

2013)

TABLA 8

CAFETERIAS CON OFERTA DE PRODUCTOS ORGANICOS Y

SALUDABLES
Nombre

Natural &
Organic Health

NATUORGANIC

Direccion

Valle de los
Chillos

Productos

Productos
recetas
cafeteria
orgénicos.

Especialidad

Café pasado
en chuspa

Prec
PM

io

g 1
infusiones organicas
+ comida sana

CC Plaza
Cumbaya,
Local 31

Comida sana
elaborada con
productos locales,
almuerzos y cenas

Variedad de
infusiones
organicas

The Kallari Café

KALLARI
-

Wilson
E4-266,
Sector La
Mariscal

Productos de
cafeteria,
desayunos,
almuerzos

cenas.

Café
chocolate
organico

Mariscal
Foch E5-08
y Juan Ledn
Mera

Comida nacional e
internacional.
Almuerzos,
Brunch,
bebidas

Cena,

Desayunos

Los vecinos
ecoldgicos

A\ &)
Veciros
Ecologicos

Fuente: Estudio de campo

Calle
Gungiltagua
N36 - 225y
Diego
Noboa

Elaborado por: Giulianna Mufioz

Cerveza artesanal,
productos de
cafeteria,
productos
reciclados, clases
de yoga y
caminatas por el
parque
metropolitano

Pasteles
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Como se puede observar en la TABLA 7, el porcentaje de cafeterias
organicas en la ciudad es bajo y se encuentran ubicadas lejos del sector
empresarial, cerca del parque “La Carolina”, donde se planea implementar el
establecimiento, esto le da al negocio una ventaja y le permite ofrecer algo
innovador que se destaque sobre productos similares ofertados por los negocios
detallados en la TABLA 8 que se encuentran dentro del perimetro mencionado y

dada su popularidad abarcan la mayoria de clientes en el mercado.

TABLA 9
CAFETERIAS CON OFERTA DE PRODUCTOS SIMILARES POSICIONADAS
EN EL MERCADO

Nombre Direccion / Productos Precio
Locales PM

Sweet & Coffee | 21 locales Cafés, shakes, té, postres y bebidas.

Juan Valdez 10 locales Café tradicional y de especialidad

colombiano, té, chocolates, bebidas
Juancyézéue; frias y postres

Café Omi Amazonas Café tradicional y de especialidad,

N31219y té, chocolates, bebidas, picadas,
Mariana de sandwiches, ensaladas, postres,
Jesuls cocteles y vinos.

Cyrano / Corfa | 5locales Panaderia, pasteleria, café y
et‘]t‘m QQRFi helados.

Hansel y Gretel | 10 locales Panaderia, pasteleria, galleteria,
linea de sal, desayunos, café,
bebidas

El Espaifiol 19 locales Café, bebidas, picadas, sandwiches,

ensaladas y postres
®

Cassolette 4 |ocales Comida saludable, ensaladas,
sopas, platos fuertes, pizza,

@Ssolette J lasagna, sandwiches, postres

bebidas frias y calientes.

Fuente: Investigacion de campo; Soledad Galarza
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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2.1.3. Nivel de riesgo del mercado

Todo emprendedor acepta un riesgo al incursionar y operar un nuevo
negocio, segun el tipo de actividad comercial, los obstaculos aumentan o
disminuyen al igual que el nivel de dificultad, el café es la segunda bebida més
consumida a nivel mundial después del agua, la demanda de este producto ha
incentivado a varios empresarios a abrir su propio local, esto se debe a que esta
bebida se puede disfrutar en cualquier momento y ocasion (Moscoso, 2016). Las
probabilidades que exista escases de demanda es casi nula, ademas que
permite ofertar diferentes aromas, sabores y estilos del mismo tipo para
conseguir mas clientes, segun un estudio realizado por la revista “Restaurant
Startup & Growth”, el 23% de nuevos establecimientos fracasan en el primer afio

(Restaurante Owner, s.f.).

El riesgo de este tipo de negocio no esta ligado en su totalidad al
comportamiento del mercado, una cafeteria que se administre de manera dptima
permite tener mas control sobre los cambios politicos, econémicos, sociales,
culturales y de la industria, aumentando las posibilidades de convertirse en un
negocio rentable, para esto se deben tomar en cuenta los-aspectos de seguridad,

control y logistica (Poms & Associates, 2015).

La mayoria de riesgos que atraviesa una cafeteria estan relacionados con
la ubicacion, administracion de fondos, estrategia de precios, oferta de
productos, seleccién de personal idéneo, cadena de suministro y otros sistemas
de gestion, antes de comenzar un proyecto se debe realizar un analisis profundo
del entorno donde se pretende establecer el local, la rentabilidad va a depender
de su ubicacion y la atmdsfera a su alrededor. El riesgo se reduce cuando el
negocio: se establece en un lugar cercano al mercado objetivo, es de facil acceso
y adecuado para todas las condiciones climaticas, esta forma parte de la vida
social del consumidor, por tal motivo, tanto en el exterior como en el interior se
debe reflejar una atmésfera positiva, acogedora, con musica y decoracion
ideales para el tipo de cliente, sin importar el tamafio del lugar, el ambiente del

negocio puede beneficiar o perjudicar su rentabilidad (EI Empresario, 2010).
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Administrar una cafeteria requiere compromiso, perseverancia,
dedicacion, promocion y constante innovacion, el principal error que comenten
muchos emprendedores es desconocer el producto y el comportamiento del
sector, implementar un negocio sin haber realizado un estudio de mercado previo
aumenta el riesgo del negocio, podria generar pérdidas e incluso caer en
bancarrota. (Negocio del Café, 2012) Realizar un presupuesto eficiente de los
costos iniciales permite establecer bases soélidas para el negocio, la correcta
planificacion de los fondos evitara perdidas innecesarias y garantizard mejores
utilidades. (Heibutzki, s.f.)

La credibilidad de un establecimiento de alimentos y bebidas puede
perderse con facilidad, los errores no pasan desapercibidos y podrian generar
pérdidas para el negocio, la calidad de los alimentos es un factor relevante para
el consumidor, el proceso de elaboracion debe ir acorde a las normas de
sanitizacién y debe haber un manejo profesional del equipo de trabajo. Estos
factores van ligados al personal de la empresa, uno de los mayores retos del
empresario es la seleccion adecuada del personal, ellos son la cara de la
compainiia y seran los encargados de mantener la buena imagen del negocio, los
empleados son fuente de varios riesgos y pérdidas econdmicas: La atencion por
debajo de los estandares de calidad genera pérdidas, una cafeteria debe ser
constante en sabor, calidad y servicio, desde la preparacién de alimentos hasta
la atencion al cliente, esto permitira atraer mas clientes y mantener a los que son

fieles al producto. (Commercial Insurance for your Business, s.f.)

Otro elemento es la seguridad, los accidentes en la cocina son comunes
por lo que se deben tomar medidas de precaucion, proporcionar el equipo
adecuado para garantizar el bienestar del trabajador y crear un plan de
contingencia, sin importar el minucioso proceso de seleccion, siempre es una
posibilidad el fraude de los empleados, para reducir el riesgo es recomendable
adquirir un seguro de responsabilidad civil que proteja el patrimonio de la
empresa en caso de robo o estafa. (Commercial Insurance for your Business,
s.f.)
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Estructuray caracteristicas del mercado

Los gustos y preferencias de las personas varia de manera constante, no
obstante, ciertas cualidades de un bien pueden convertirlo en algo tan apetecible
qgue la persona se convierte en un cliente fiel de quien lo vende, para esta
diversidad de consumo existe una variedad de establecimientos y canales de
venta que ponen a disposicion del consumidor alimentos de diferentes
categorias. Se considera casi imposible para un negocio el poder ofrecer un bien
gue satisfaga las necesidades de todos los clientes potenciales, siempre habra
un grupo de gente que a quien no le agrade lo que se esta vendiendo, por tal
motivo todo emprendedor debe reducir a un conjunto de individuos que posean
caracteristicas similares con el fin tener mas control y tener la posibilidad de
personalizar su linea de produccion y destacar en el mercado. Junto con el
analisis de las tendencias, el empresario es capaz de establecer estrategias en
base a los comportamientos de compra o adquisicion especificos de su producto,

similares y sustitutos. (Nielsen, 2015)

Segmentacién del mercado

Una sociedad cada dia se vuelve mas diversa con gustos y preferencias
variados, por lo que incurre en un gasto y es riesgoso para una empresa ofrecer
lo mismo a distintos tipos de personas, separar la demanda total en divisiones
con el fin de elegir al grupo que sea capaz de atender. Al segmentar el mercado,
el empresario tiene la posibilidad de personalizar el producto, el precio, la plaza
y la promocién y asi satisfacer las necesidades del cliente objetivo de manera
efectiva (TIS Consulting, 2012), para la segmentacion se dividié el total de la
poblaciéon en grupos homogéneos pequefios basados en criterios geogréficos,
demograficos, conductuales y psicograficos, con el fin de identificar las

caracteristicas y necesidades que influyen en el comportamiento del consumidor.

La segmentacion se define en base a las expectativas de los individuos,
las cuales son determinadas por sus necesidades, experiencias anteriores, trato
recibido por parte del personal y el precio, entonces, una persona visita un
establecimiento en funcién a lo que espera encontrar en ella: un bien especifico,
ese individuo no busca las mismas especificaciones alimenticias que una
persona que acude a un local de comida rapida. Las experiencias positivas o

negativas influyen al consumidor a querer o no ir a un negocio, como se habia
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mencionado, la industria de alimentos vende una experiencia, aquellas personas

gue acuden a este tipo de locales busca la misma o una mejor experiencia que

la vez anterior y esta va ligada al tipo de servicio ofrecido: atencion

personalizada, amabilidad, cortesia, comunicacion eficaz, capacidad

de

respuesta, rapidez en el servicio, entre otras. Se encuentra el precio, el cual no

esta sujeto solo al producto sino a todos los elementos mencionados, este debe

ser proporcional al servicio recibido, el principal bien que ofrece el emprendedor

es la cafeteria. (Revista Gestidn Restaurantes, 2013)

CUADRO 1

CRITERIOS APLICADOS PARA LA SEGMENTACION DE MERCADO

Geografico

*Se estableci6 como mercado meta a los habitantes del
Distrito Metropolitano de Quito, en especial el sector
empresarial de la zona urbana, donde se ubicara el
negocio.

Demogréfico

+ Se determind un grupo con un rango de edad entre 19 a
35 afios, de géneros femenino y masculino, nivel de
educacion superior, de clases alta, media alta y media,
sin preferencia en estado civil, raza u ocupacion.

Conductual

*Se toma en cuenta las caracteristicas y necesidades de
los encuestados, los cuales al momento de visitar una
cafeteria la calidad de los productos, varuedad, servicio y
ambiente son las cualidades que generan una
preferencia por el negocio.

Psicogréfico

*El mercado meta se enfoca en adultos jovenes que han
hecho a las cafeterias parte de su estilo de vida y que las
visitan con el fin de socializar, relajarse, estudiar, hacer
negocios, entre otros. Segun las encuestas, al 68% le
importa el origen de los productos que consume. El nivel
de educacion e ingresos econémicos (clase media y alta)
también son factores relevantes, esto se debe a que las
personas con estas caracteristicas se preocupan mas por
su salud y bienestar que personas con ingresos bajos y
nivel de educacion bajo

Fuente: Encuesta; Alexandra Sifferlin (Time)
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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2.2.2. Tendencias del mercado

El consumidor del siglo XXI ha generado conciencia sobre aspectos
personales (salud), sociales y ambientales, el bienestar se ha convertido en un
factor clave al momento de escoger un producto con el fin de llevar un estilo de
vida saludable, consumir menos grasas, alimentos con quimicos, entre otros, el
mercado de alimentos ha cambiado, al sector orgénico ya no se le considera una
tendencia de duracion corta y la industria va en ascenso. La demanda orgénica
aumenta a un nivel mas acelerado que la oferta, esto se debe a que el costo de
produccion de bienes es superior al de los convencionales, por consiguiente, su
valor final también lo es, no obstante, estadisticas demuestran que el individuo
esta dispuesto a pagar mas por alimentos saludables. Las cifras también
muestran que el consumo no ha disminuido a causa de la crisis econémica, esto
se debe a que este tipo de situaciones afectan mas a las clases sociales bajas y
como se habia mencionado, el interés de adquirir alimentos organicos proviene
en su mayoria de personas con ingresos econdmicos altos y un nivel de

educacion superior. (ProChile, s.f.)

Las empresas estan en constante monitoreo del comportamiento del
consumidor con el fin de tomar acciones y poder satisfacer sus necesidades.
Analizar la conducta de las personas permite obtener una idea de la situacion
del mercado de alimentos, la importancia de consumir alimentos de mejor calidad
y naturales nace de la necesidad del individuo de verse bien y sentirse bien, la
industria de comida rapida ofrece productos apetecibles y en muchos casos
adictivos, pero causan severos problemas de salud sin mencionar los efectos
secundarios en el medio ambiente. El cliente busca una experiencia a través de
los alimentos, calidad, sabores y texturas innovadoras sin perjudicar su
apariencia fisica y estado de salud, el estado fisico no es un asunto de vanidad
sino de conviccion y la relacion directa con el estado de salud, las cafeterias
deben responden al estilo de vida del siglo XXI, brindar diversas variedades de
un bien para darle una mejor imagen al negocio y genera confianza.
(ProColombia, 2014)

El consumidor es exigente, valora los alimentos por calidad, no por precio,
el uso de redes sociales le permite informarse lo que le impulsa a probar
productos novedosos, exéticos y ecologicos, tiene conciencia sobre el medio

ambiente, le interesa conocer los antecedentes del mismo: origen, ciclo de vida,
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2.3.

2.3.1.

beneficios, componentes y su relacibn con causas morales, ambientales y
sociales. Esto lleva a las empresas a mejorar, personalizar su oferta e inclinarse
por practicas mas responsables con el medio ambiente, el mercado se ha vuelto
inclusivo, la conciencia natural abarca cada dia mas terreno, la poblacion joven
se suma al consumo de café organico y de otras lineas de produccion de
cafeteria saludables, el estilo de vida de una persona es acelerado por lo que
busca opciones rapidas, optan por alimentarse fuera del hogar. (ProColombia,
s.f.)

La inclinacién por un consumo responsable ha llevado a la preferencia de
marcas que reducen la contaminacion, son responsables con la sociedad vy el
medio ambiente y miden su huella de carbono, Esta tendencia crece junto con el
interés de aumentar las actividades que garanticen la salud mental con ejercicio
o0 meditacién. El valor de los productos es proporcional a los beneficios que trae
para el ser humano y la naturaleza, la poblacién joven de consumidores aumenta
y con ella la demanda y apoya a una industria que utilice los recursos de manera
racional (Revista Dinero, 2016), la tendencia del mercado se inclina por una
cultura ambiental en acenso y se enfrenta a un cliente mas minucioso a la hora

de escoger los alimentos.

Investigacién de mercado

Al momento de emprender en un negocio se debe realizar una adecuada
toma de decisiones y estrategias que le permitan al empresario introducir su
producto al mercado y satisfacer la necesidad de sus clientes potenciales y del
cliente meta. Esto se obtiene mediante la técnica de investigacion de la industria
con la cual se disefar, indagar, recopila y analiza la informacion obtenida a través
de una encuesta, con la que se podra determinar el comportamiento del

consumidor al que se quiere llegar.

Definicion del mercado potencial y mercado objetivo

En base a las caracteristicas establecidas en los puntos anteriores, se
establecio el mercado potencial a través de la segmentacion de la poblacién total
del Distrito Metropolitano, 2.414.585 de habitantes, tomada del censo del afio
2010 por el INEC®* (STHV Quito, s.f.), la cual se delimit6 a 244.751

6 INEC: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador.
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correspondiente al grupo de hombres y mujeres en un rango de edad de 19 a 35
afos, de clase social alta (1.9%), media alta (11.2%) y media (22.8). Esta division
por edad y estrato social corresponde a las cualidades del consumidor ya
establecidas y a un andlisis de estratificacion del nivel socio econdémicos
elaborado por el INEC (INEC, s.f.).

Todo negocio busca introducir un producto el cual va dirigido a un grupo
determinado de usuarios, de la misma manera existen otras empresas que
ofertan algo similar el cual se destina al mismo colectivo, a eso se suma el nivel
de acogida y aceptacion de cada establecimiento, cada proyecto es diferente, no
obstante, no tiene la capacidad de abarcar todo el mercado, para esta
investigacion se analiz6 la posicion real del negocio frente a la competencia del
5%, la cual se obtuvo del analisis de las caracteristicas de la competencia
(tamafio y tipo) en base a los criterios de la tabla a continuacion y el porcentaje
de visitas frecuentes del 15%, tomado de los resultados de la encuesta, para asi
poder determinar el grupo especifico de personas a las que se puede llegar,
1.836 personas, conocido también como mercado objetivo. (Revista

Entrepreneur, 2011)

IMAGEN 2 )
PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE MERCADO
¢Qué tan
¢Qué tan é¢Qué tantos | . C,Q éCual parece
) similares son
grandes son tus | competidores sersu
. . sus productos .
competidores? tienes? porcentaje?
alos tuyos?
1 Grandes Muchos Similares 0-0,5%
2 Grandes Algunos Similares 0-0,5%
3 Grandes Uno Similares 0,5% - 5%
4 Grandes Muchos Diferentes 0,5% - 5%
5 Grandes Algunos Diferentes 0,5% - 5%
6 Grandes Uno Diferentes 10% - 15%
7 Pequenos Muchos Similares 5% - 10%
8 Pequenos Algunos Similares 10% - 15%
9 Pequefios Muchos Diferentes 10% - 15%
10 Pequefios Algunos Diferentes 20% - 30%
11 Pequenos Uno Similares 30% - 50%
12 Pequenos Uno Diferentes 40% - 80%
Sin Sin Sin
13 . . . 80% - 100%
competencia | competencia | competencia

Fuente: (Revista Entrepreneur, 2011)
Recopilado por: Giulianna Mufioz
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2.3.2.

TABLA 10

MERCADO POTENCIAL Y MERCADO OBJETIVO

Datos

Poblacion joven DMTQ (19-35afios)

681.757 habitantes

Total % Poblacion A, B, C+ (*)

35.9%

Mercado potencial

244.751

Porcentaje de participacion de
mercado

5%

Mercado objetivo

(*) Clases sociales (A) alta, (B) media alta y (C+) media
Fuente: STHV, INEC y Revista Entrepreneur.
Elaborado por: Giulianna Mufioz

Determinacion de la muestra, encuestas y andlisis de resultados

1.836

Después de haber establecido el tamafio de la poblacién, la cual se

considero para la investigacion, se determinara el tamafio de la muestra la cual

permite estimar las caracteristicas, gustos y preferencias del consumidor, como

se trata de una poblacidon superior a los 100.000 se aplicara la férmula de

poblacion infinita: (Bolafios, 2012)

72 %P x Q
n= T
TABLA 11 )
DETERMINACION DE LA MUESTRA

Variables
Z = nivel de
confianza
Q = probabilidad
de fracaso
E = margen de
error
P = probabilidad
de éxito

Calculo:

22 %50 %50 _10.000

= 156.25

64

n= 156
Encuestas

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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La aplicaciéon de la siguiente encuesta (ver Anexo 1y 2) se realiz6 por
medio de preguntas cerradas, de seleccion multiple de una y varias respuestas
a 156 personas que visitan cafeterias y se obtuvieron los siguientes resultados:

TABLA12
CARACTERISTICAS DE LOS ENCUESTADOS (PREGUNTAS #1 Y #2)

N° encuestados

Género

Femenino
Masculino

Ocupacion

Estudiante
Profesional
Desempleado
En el hogar

Rango de Edad

18 y menor
19-35
Mayor a 35

Ingreso mensual

$ 100 —$ 250
$ 250 - $ 500
$ 500 - $ 1000
$ 1000 - $ 2000
Mas de $ 2000
Ninguno
Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

De las 156 personas encuestadas, el 85% se encuentran en el rango de
edad de 19 — 35 afios, el 69% posee ingresos superiores a 500$ mensuales y el
66% son profesionales empleados, lo que indica que la mayoria cumple con el
perfil establecido para el mercado objetivo, lo que permite obtener informacion

real del comportamiento del cliente potencial.

49



GRAFICO 5 ,
PREGUNTA #3 FRECUENCIA DE VISITAS A CAFETERIAS

m 1 vez por
semana
u Frecuentemente

Cada 15 dias

Una vez al mes

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

Con respecto a la frecuencia de visitas a cafeterias se puede observar
gue existe un flujo constante de clientes: de las 156 personas el 15% acude de
manera frecuente, el 21% una vez por semana, el 15% dos veces al mes, el 21%

una vez por mesy el 28% rara vez.

GRAFICO 6 ,
PREGUNTA #4 RAZONES POR LAS QUE ACUDEN A UNA CAFETERIA

otros [N
ambiente |G
Relox - |G

Negocios

Socializar - |
precio | EG—
Producto |GGG

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Producto | Precio | Socializar | Negocios Relax  Ambiente  Otros

M Resultado 39% 18% 63% 5% 28% 36% 3%

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

En esta pregunta se le permiti6 al encuestado escoger mas de una
opcidn, esto se debe a que una sola persona puede tener varias razones por las
gue acudiria a una cafeteria, de acuerdo con la tendencia del mercado, se
comprueba que el precio (18%) es un motivante mas no uno primordial que

influya en la visita al establecimiento, despuntan socializar (63%), producto
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(39%) y ambiente (36%), lo que significa que el consumidos busca una
experiencia, comodidad y calidad.

GRAFICO 7
PREGUNTA #5 LO MAS IMPORTANTE EN UNA CAFETERIA

Rel. C/P
Wi-Fi

Ambiente

P. Sanos

P. Extran
P. Ecu
Limpieza
Calidad
Variedad

Servicio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Servici Varied Calida Limpie P. Ecu P. P. |Ambie Wi-Fi Rel.
o ad d za ' Extran Sanos nte c/P

Importancia 69% | 50% 84% 78% 16% 7% @ 39% 70% 28% 60%

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

En lo referente a las cualidades que los consumidores colocan como lo
mas importante en una cafeteria se tiene que: el 39% de los encuestados
considera fundamental tener acceso a alimentos sanos, se debe destacar las
seis con mayor puntuacion: calidad (84%), limpieza (78%), ambiente (70%),
servicio (69), relacién calidad/precio (60%) y variedad (50%), se mantiene en la
misma tendencia y se puede observar que el precio puede que no sea un
motivante primordial, pero debe tener relacién con el tipo de producto que se

oferta.
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GRAFICO 8 )
PREGUNTA #6 PREFERENCIAS EN EL MENU

Vegetariano

—
—
Piqueos
|
Bebidas
|
Ala carta
I
Desayuno
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Desayu Almuer| Ala Postres Bebida Café Piqueo Ensala Vggeta Vegan
no zo  carta s s da | riano o

M Importancia 23%  19% 23% 50% | 58% @ 59% 33% @ 16% 14% 10%

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

En cuanto a las preferencias en el menu las tres lineas principales son
café (59%), bebidas (58%) y postres dulces y salados (50%), se separé al café
del grupo de bebidas porque este es el producto principal de una cafeteria para
determinar su demanda. Por otra parte, la preferencia por ensaladas (16%),
comida vegetariana (14%) y comida vegana (10%) se mantienen en niveles

bajos.
GRAFICO 9
PREGUNTA #7 ORIGEN DEL PRODUCTO
Irrelevante
22%
No le Le interesa
interesa 68%
10%

Leinteresa M No leinteresa M lIrrelevante
Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito

Elaborado por: Giulianna Mufioz

Con respecto al interés por conocer el origen del producto, como se
elaborg, si contiene quimicos o transgénicos el 68% respondid que, si le interesa,
lo que significa que existe una conciencia por el bienestar propio, no obstante, el

20% considera esta informacién irrelevante para su consumo.

52



GRAFICO 10 ) ,
PREGUNTA #8 PRODUCTOS DE CAFETERIA ORGANICOS

Irrelevante
10% _\

Tal vez
34%
Les gustaria
53%

Noles 8
gustaria...

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

De las 156 personas encuestadas, el 53% si desearia que el menu esté
elaborado de manera organica, mientras que un 34% lo considera como una
posibilidad, lo cual es bueno, porque no se cierra a la idea de consumir un

producto de origen ecoldgico.

GRAFICO 11
PREGUNTA #9 GASTO PROMEDIO

70%

60% A
50%
40%
30% 4
20%
10%
*
0%
$1,00 - $3,00 $4,00 - $6,00 $7,00 - $10,00
—¢=— Resultado 31% 62% 7%

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

Con respecto al gasto promedio por visitas a una cafeteria, se tiene que,
el 62% gasta de $4,00 - $6,00, lo cual es el promedio de gasto en el sector en
general, el 31% gasta de $1.00 - $3.00 y el 7% de $7.00 - $10.00, esta misma
pregunta se realizd con respecto a cuanto pagarian por un producto organico a
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la cual respondieron de la misma manera, lo que indica que les gustara

mantenerse en su presupuesto regular.

En este capitulo se realizé un estudio de mercado para determinar los
patrones de comportamiento tanto del consumidor como de la industria, la
creciente demanda y como el sector responde a la misma, se pudo observar
como la tendencia ecoldgica global aumenta, el estilo de vida de los individuos
exige un producto de calidad, novedoso y saludable; en la ciudad de Quito la
conciencia ecoldgica comienza a ganar seguidores sin importar que esta no
incrementa a la misma velocidad que en paises desarrollados. EIl analisis del
mercado permite anticipar una serie de inconvenientes que pueden ser evitados,
muchos de ellos causados por una mala administracion que ocurre cuando no

se realiza una investigacion previa a la implementacion del negocio.

Al definir el mercado al que se desea llegar, el empresario tiene la
posibilidad de estudiar de manera detallada las caracteristicas, gustos y
preferencias del cliente potencial, a través de una encuesta realizada a la
muestra del mercado. Se pudo concluir que en efecto las cafeterias forman parte
del estilo de vida de los jovenes, el cual busca experiencias, innovaciéon y ha
generado conciencia sobre el bienestar propio, el porcentaje de preferencia por
alimentos sanos es bajo, no obstante, el alto interés de conocer el origen y como
fueron elaborados denota un interés por la salud, lo que significaria que el
individuo también demanda sabores y platos propios del sector que prevalecen
sobre la comida saludable, de tal manera que la persona consumiria una
combinacion de ambos, como por ejemplo un postre elaborado de manera

organica.
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3.1.1.

CAPITULO Il
ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

En este tercer capitulo se determinara la pre-factibilidad de la
implementacién de una cafeteria organica en la ciudad de Quito a través del
analisis econdmico financiero en el cual se establecera el disefio de la ingenieria

del proyecto, determinacién de la rentabilidad y analisis de indicadores.

Ingenieria del proyecto

La ingenieria del proyecto es un elemento que permite determinar los
recursos y factores necesarios para cumplir con los requerimientos de la
produccion, en ella se establecen la descripcion del negocio, seguido del
desglose de gastos estimados para el inicio de las operaciones de la cafeteria

como son los costos fijos, costos variables, costo por materia prima, entre otros.

Caracteristicas del negocio

El proyecto de implementar una cafeteria organica nace de la necesidad
de promover habitos ecolégicos en la alimentacién del consumidor, generar una
cultura saludable, responsable con el medio ambiente, apoyar e impulsar el
trabajo de los pequefios agricultores ecuatorianos. La filosofia del negocio es
elegir primero materia prima nacional a no ser que exista un impedimento o
escasez de produccion que obligue a adquirirlos a través de fuentes extranjeras,
la fuente principal seran pequefos productores o a través de fuentes secundarias
mercados organicos. A través del andlisis basado en la ubicacion de locales
similares en la ciudad de Quito y la concentracién del mercado meta, el lugar
idoneo para establecerse es en el sector empresarial, cerca del parque “La

Carolina”.
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IMAGEN 3 )
UBICACION DE LA CAFETERIA

Quicentro Shopping O

Estadio Olimpico
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o
Fuente: Google Maps

Recopilado por: Giulianna Mufioz

Las normas de calidad y servicio se regiran bajo parametro estrictos de
control de limpieza, uso de equipo de cocina, orden en todo proceso, calidad de
materia prima, manejo adecuado de seleccion de ingredientes de acuerdo a la
fecha de compra y fecha de caducidad, control de cadena de frio, control de
temperatura de los alimentos terminados, entre otros procesos internos
indispensables para cumplir con los estandares de calidad. Al momento del
servicio al cliente, la amabilidad y cortesia deben prevalecer, el personal ofrecera
un trato personalizado con el fin de atender necesidades especificas, la
elaboracion de ciertas recetas es flexible con el fin de ajustar el producto acorde
a las caracteristicas y requerimientos del consumidor (intolerancia a la lactosa,
gluten, alergias, vegetariano, vegano, etc.) Se aceptara y consideraran todas las
sugerencias recibidas de manera directa o a través de redes sociales, con el fin

de innovar la calidad de servicio de manera constante

El menu del negocio sera elaborado en su mayoria con alimentos
organicos provenientes de comunidades de las zonas rurales del Ecuador y
micro emprendedores de la zona suburbana de la ciudad de Quito, estara
compuesto de platos y bebidas tradicionales nacionales e internacionales y de
recetas de la autoria de las propietarias. Para fines de esta investigacion y
analisis financiero, estos productos se clasificaran en cinco grupos macro con un

costo y precio promedio (Ver anexo 3).
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GRAFICO 12 , ,
FLUJOGRAMA DE ATENCION AL CLIENTE EN LA CAFETERIA

3

Entra el cliente y Comentarios
pide una mesa y sugerencias
¥ D

Cliente paga

¢Mesa ) [} MESERO: la cuenta
disponible Da turno y lleva
al cliente a sala ﬁ

g s dC?_IeESﬁ?'? Cliente pide
Espera eI. turno la cuenta
Lleva al cliente a | ¢am para su mesa
la mesa, entrega Sl
la carta. Analizar el
; Todo en NO,| caso,
<
< den? reportar,
. tomar
. NO | Recomienda medidas
C_Plato_s E. y detalla buscar '
disponibles? platos solucion.
i Mejorar
s CLIENTE:
4 Termina de
Busca la comer.
Toma el pedido y satisfaccion MERSERO:
lo envia al chef &= | del cliente Se asegura
I que todo esté
en orden y que
o Emoll N Bl
Prepara el pedido Irve la comida :
P P al cliente cliente.

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

TABLA13 ,
CLASIFICACION DEL MENU

Producto Descripcién
Bebidas Simples (*) Café filtrado, infusiones simples, agua
Bebidas Elaboradas (*) Tipos de café, té chai, chocolate, frappes?’, etc.
Mix de bebidas (*) (***) Mix de jugos, mix de infusiones naturales
Sandwiches (**) Pollo, jamén, quesos, soya y aguacate, pollo con

champifiones, napolitano, etc.

Ensaladas (*) (***) Variedad de ensaladas.

Postres Dulces (**) Tortas, cupcakes, cheesecake, mouse, pie, tiramisu,
guimbolitos, etc.

Postres salados (**) Quiché, humitas, tamales, empanadas, etc.

(*) 200% Orgéanico / (**) Semi organico / (***) Contenido nutritivo
Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

7 Frappé: bebida elaborada con hielo picado y jugo de fruta, café u otras bebidas o ingredientes como jarabes
0 esencias.
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A continuacion, se detallaran los activos que constituirén al local:

TABLA 14
EQUIPO DE OFICINA
Categoria Producto Precio Q P. Total
, Laptop 600,00| 1 600,00
E%‘;‘gﬂge Impresora 100,00] 1 | 100,00
Teléfono 30,00 1 30,00
Subtotal| 730,00
Imprevistos 2% 14,60
Total| 744,60
Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
TABLA 15
ACTIVOS DIFERIDOS
Categoria |Producto Precio Q P. Total
Activos Gasf[os de constitucion 800,00 1 800,00
diferidos Registro de Marca 100,00 1 100,00
Gastos de Instalacion 500,00 | 1 500,00
Subtotal| 1.400,00
Imprevistos 2% 28,00
Total| 1.428,00

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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TABLA 16

MUEBLES Y ENSERES

Categoria |Producto Precio Q P. Total
Sillas 200,00 16 | 3.200,00
Sillon 400,00 2 800,00
Mesas 150,00 4 600,00
Mesa de te 100,00 1 100,00
Basureros 10,00 3 30,00
Utensillos de cocina 350,00 1 350,00
Extintor 2 Lbs. Recargable 1399 1 13,99
Botiquin 1,00 30 30,00
Muebles y |Tazas y Platos 2,75| 25 68,75
enseres [Jarros y Platos 350 25 87,50
Cucharas metalicas 1,00| 50 50,00
Vasos de vidrio 1,20 25 30,00
Juego de cubiertos (x4) 2500 6 150,00
Tablas de Plastico 350| 2 7,00
Juego de cuchillos de cocing 8,00 1 8,00
Tanque de gas 80,00 2 160,00
Azucareros 4,00 6 24,00
Saleros 1,00 6 6,00
Subtotal| 5.715,24
Imprevistos 2% | 114,30
Total| 5.829,54
Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
TABLA 17
MAQUINARIA Y EQUIPAMIENTO
Categoria Producto Precio Q P. Total
Cocina industrial 1.000,00| 1 1.000,00
Horno industrial 1.000,00 1 1.000,00
Microondas 200,00 1 200,00
Magquinaria y |Licuadora 285,00 2 570,00
equipamiento |Batidora semi industrial 650,00 1 650,00
Congelador y regrigerador industrail 2.000,00( 1 2.000,00
Maguina De Cafe Saeco Aulika Focus | 1.950,00| 1 1.950,00
Sistema de audio 79,00 1 79,00
Subtotal| 7.449,00
Imprevistos 2% 148,98
Total| 7.597,98

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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3.1.2.

TABLA 18

IMPLEMENTOS
Categoria Producto Precio |Q P. Total
implementos Zapato§ anti deslizantes 20,00 2 40
Redecillas x20unidades 084 1 0,84
Subtotal 40,84
Imprevistos 2% 0,82

Total 41,66

Fuente: Giulianna Mufoz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

La decoracion y estilo de la cafeteria sera rustico, vintage® y a la vez
natural, con varias plantas, las mismas que seran una fuente de ingredientes
para la cocina como perejil, culantro, albahaca, hierbas para infusiones, entre
otras, la idea es crear un ambiente acogedor que represente la fusién de lo
antiguo, moderno y ecoldgico. Un ambiente ideal para compartir con amigos,
colegas, familiares, clientes o pasar un momento a solas, los clientes tendran a
su disposicion libros, revistas, juegos de mesa y acceso a internet, el proyecto
planea sumarse a la lista de restaurantes y cafeterias “Pet friendly”, que da la
bienvenida a los clientes que estén en compafia de sus mascotas. También sera
un espacio para que pequefios emprendedores ofrezcan sus productos y se den
a conocer, siempre y cuando se hayan elaborado de manera responsable con el

medio ambiente.

Definicién de costos

Para determinar el precio de venta al publico de un bien determinado se
debe tomar en cuenta al gasto econdémico que incurre la compafiia para elaborar
dicho producto, a ese valor se le denomina costo, se divide en fijo, el cual
constituye aquellos que no dependen del volumen de produccién como lo son
gastos administrativos, salarios, seguros, entre otros y el tipo variable constituye
todo desembolso que dependa de la cantidad fabricada como materia prima,
suministros, entre otros. (Universidad Pontificia Bolivariana de Colombia, s.f.)

Por consiguiente, el costo total se determina por:

CT =CF+CV

18 Vintage: es el término empleado para denominar algo perteneciente a una época pasada que, a pesar de
ser antiguo, no puede calificarsele como antigiiedad o algo que intenta recrear o imitar productos antiguos.
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TABLA 19

COSTO TOTALDE PRODUCCION

COSTOS Ano 1
Costos fijos
Reparacién y mantenimiento 130,54
Depreciacion y amortizacién 760,64
Seguros 83,58
Gastos administrativos 12.604,80
Salarios 25.933,50
Costos variables
Suministros y materiales 1.759,89
Materia prima 57.048,51
Total costos 98.321,45

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

TABLA 20

REPARACION Y MANTENIMIENTO

Concepto Inversion [ Porcentaje | Afio 1 total

Maquinaria y equipo 41,66 3% 1,25

Muebles y enseres [ 5.829,54 2% 116,59

Implementos 41,66 2% 0,83

Subtotal 118,67

Imprevistos 10% 11,87

Total 130,54

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016

Elaborado por: Giulianna Mufioz

TABLA 21 ] ]

DEPRECIACION Y AMORTIZACION

Concepto Inversién Valor Vida atil | Valor total
Residual anos

1. Depreciacion

Magquinaria y equipo 41,66 4,17 10 3,75

Muebles y enseres 5.829,54 582,95 10 524,66

Inplementos 41,66 4,17 10 3,75

Subtotal depreciacion 591,29 532,16

2. Amortizaciones

Activos diferidos 1.428,00 285,60 5 228,48

Subtotal amortizacion

Total deprec. + amortiz. 760,64

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz




TABLA 22

SEGUROS
Concepto Inversion | Porcentaje | Valor total
Magquinaria y Equipo 7.598 1% 76
Subtotal 76
Imprevistos 10% 8
Total 84
Fuente: Giulianna Mufoz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
TABLA 23
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Total
Concepto mensual [Total anual
Suministros generales
Arriendo 800 9.600
Agua 100 1.200
Internet 60 720
Teléfono 30 360
Material escritorio 20 240
Subtotal 12.120
Imprevistos 4% 485
Total 12.605
Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
TABLA 24
ROL DE PAGOS PRIMER ANO
Cargo Salario | IESS e o Vacaciones ozl Total anual
Rem. [ Rem. mensual
Chef/Co-Prop| 700,00 | 78,05 | 58,33 | 31,25 29,17 818,75 9.825,00
Chef/ Co-Prop| 700,00 [ 78,05 | 58,33 | 31,25 29,17 818,75 9.825,00
Mesero/a 400,00 | 44,60 | 33,33 | 31,25 16,67 481,25 5.775,00
Subtotal 25.425,00
Imprevistos 2% 508,50
Total anual 25.933,50

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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3.1.3.

TABLA 25

SUMINISTROS Y MATERIALES INDIRECTOS

Precio consumo
Concepto Cantidad unitario anual
A: Suministros
Energia Electrica (Kwh) 12 75,00 900
Gas 36 1,65 59
Articulos de limpieza 600
Subtotal A 1.559
B: Materiales indirectos
Zapatos anti deslizantes 2 20,00 40
Redecillas 2 0,25 0,50
Subtotal B 40,50
Subtotal A+ B 1.600
Imprevistos 10% 160
Total 1.760
Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
TABLA 26
COSTO DE MATERIA PRIMA
Producto % Venta* | Costo % prod. Anual

Vta. Bebidas Simples 41,00% 0,49 787,20 4.668,10

Vta. Bebidas Elaboradas| 37,00% 0,81 710,40 6.876,67
Mix de jugos 22,00% 2,80 422,40 | 14.192,64

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz|

Proyeccion de costos

Vta. Sanduches 26,00% 1,48 499,20 8.885,76
Vta. Ensaladas 11,00% 2,62 211,20 6.640,13
Vta. Postres Dulces 44,00% 1,05 844,80 [ 10.664,10
Vta. Postres Salados 19,00% 1,17 364,80 5.121,11
Total 57.048,51

En todo emprendimiento se debe demostrar si existe una oportunidad de

negocio, para ello se establece un comportamiento a futuro de materia prima,

mano de obra directa y costos generales de fabricacion en relacién a los ingresos

estimados, tomando en cuenta la inflacion (Ver Anexo 3) y alza de precios, esto

permite determinar la estabilidad y fiabilidad de la empresa. (Conceptos

financieros, s.f.)
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TABLA 27

PROYECCION DE COSTOS

ANO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Clientes a atender 23.040 23.962 24.920 25917 26.954 28.032 29.153 30.319 31.532 32.793
RUBROS
Mano de obra indirecta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de fabricacion
Materia Prima 57.048,51 | 58.916,40 | 60.845,44 | 62.837,65 | 64.895,09 | 67.019,89 | 69.214,26 | 71.480,48 | 73.820,90 | 76.237,95
Mano de obra directa 25.933,50 | 28.617,88 | 29.554,89 | 30.522,58 | 31.521,96 | 32.554,05 | 33.619,94 | 34.720,73 | 35.857,56 | 37.031,61
Suministros y materiales 1.759,89 1.817,51 1.877,02 1.938,48 2.001,95 2.067,50 2.135,19 2.205,10 2.277,30 2.351,87
Reparacién y mantenimiento 130,54 134,82 139,23 143,79 148,50 153,36 158,38 163,57 168,92 174,45
Depreciacion 0
Magquinaria y equipo 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75
Muebles y enseres 524,66 524,66 524,66 524,66 524,66 524,66 524,66 524,66 524,66 524,66
Implementos 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75 3,75
Amortizacién
Activos diferidos 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48
Seguros 83,58 86,09 88,32 90,62 92,98 95,39 97,87 100,42 103,03 105,71
TOTAL COSTOS DE FABRICACION 85.716,65 88.523,20 | 91.421,63 94.414,97 97.506,31 | 100.698,88 | 103.995,97 | 107.401,02 | 110.917,55 | 114.549,23
Gastos administrativos 12605 13018 13444 13884 14338 14808 15293 15794 16311 16845
Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 98.321| 101.541| 104.865| 108.299|  111.845|  115507| 119.289|  123.195 127.228|  131.394
COSTO UNITARIO 4,27 4,24 4,21 4,18 4,15 4,12 4,09 4,06 4,03 4,01
PRECIO DE VENTA PONDERADO 5,72 5,90 6,10 6,29 6,50 6,71 6,93 7,16 7,40 7,64
TOTAL DE INGRESOS 131.673,60 | 141.424,27 | 151.896,99 | 163.145,23 | 175.226,43 | 188.202,26 | 202.138,97 | 217.107,72 | 233.184,94 | 250.452,70
Diferencia 1,45 1,66 1,89 2,12 2,35 2,59 2,84 3,10 3,36 3,63

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

64



TABLA 28
PROYECCION DE SALARIOS

ANO
Cargo
CHEF/ CO - PROPIETARIA
Salario
13° remuneracion
14° remuneracion
Vacaciones
Fondos de Reserva

CHEF/ CO - PROPIETARIA
Salario

13° remuneracion

14° remuneracion
Vacaciones

Fondos de Resena

MESERO/A
Salario

13° remuneracion
14° remuneracion
Vacaciones
Fondos de Reserva

Imprevistos 2%
TOTAL GASTO POR SALARIOS

8.400,00
700,00
375,00
350,00

9.825,00

8.400,00
700,00
375,00
350,00

9.825,00

4.800,00
400,00
375,00
200,00

5.775,00

508,50
25.933,50

8.675,03
722,92
387,28
361,46
699,72

10.846,41

8.675,03
722,92
387,28
361,46
699,72

10.846,41

4.957,16
413,10
387,28
206,55
399,84

6.363,93

561,13
28.617,88

8.959,07
746,59
399,96
373,29
722,63

11.201,55

8.959,07
746,59
399,96
373,29
722,63

11.201,55

5.119,47
426,62
399,96
213,31
412,93

6.572,29

579,51
29.554,89

9.252,41
771,03
413,05
385,52
746,29

11.568,31

9.252,41
771,03
413,05
385,52
746,29

11.568,31

5.287,09
440,59
413,05
220,30
426,45

6.787,48

598,48
30.522,58

9.555,35
796,28
426,58
398,14
770,73

11.947,08

9.555,35
796,28
426,58
398,14
770,73

11.947,08

5.460,20
455,02
426,58
227,51
440,41

7.009,72

618,08
31.521,96

9.868,22
822,35
440,55
411,18
795,96

12.338,25

9.868,22
822,35
440,55
411,18
795,96

12.338,25

5.638,98
469,92
440,55
234,96
454,83

7.239,23

638,31
32.554,05

10.191,32
849,28
454,97
424,64
822,02

12.742,23

10.191,32
849,28
454,97
424,64
822,02

12.742,23

5.823,61
485,30
454,97
242,65
469,73

7.476,26

659,21
33.619,94

10.525,01
877,08
469,87
438,54
848,94

13.159,44

10.525,01
877,08
469,87
438,54
848,94

13.159,44

6.014,29
501,19
469,87
250,60
485,11

7.721,05

680,80
34.720,73

10.869,62
905,80
485,25
452,90
876,73

13.590,31

10.869,62
905,80
485,25
452,90
876,73

13.590,31

6.211,21
517,60
485,25
258,80
500,99

7.973,85

703,09
35.857,56

ANO 10

11.225,51
935,46
501,14
467,73
905,44

14.035,28

11.225,51
935,46
501,14
467,73
905,44

14.035,28

6.414,58
534,55
501,14
267,27
517,39

8.234,93

726,11
37.031,61

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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3.2.

3.2.1.

Rentabilidad

La eficiencia de una empresa se mide a través de la relacién entre la
ganancia econdémica que se obtiene como beneficio de una determinada
operacion y los recursos necesarios para la produccion de dicho bien.
(Universidad Carlos Il de Madrid, s.f.) En otras palabras, si una cafeteria genera
mMAs ingresos que gastos bajo los parametros establecidos se puede definir esta
como rentable, esta se denomina utilidad, la cual se obtiene de la determinacion
y analisis de la estructura financiera, ingresos a futuro, gastos, balances y punto
de equilibrio.

Fuentes y Usos

Esta herramienta financiera permite especificar de qué manera se
financia la empresa y da informacién acerca de la adquisicion de los recursos
necesarios para el desarrollo de los activos de la compafiia, estos pueden ser
con inversion propia o a través de una entidad financiera, en este caso en
particular, se demuestra que el total de inversién necesaria es igual al total de
recursos propios, por lo que no se recurrird a un financiamiento externo.
(Palacios, s.f.) Para la elaboracién del estado de fuentes y usos se analiza el

balance general, capital de trabajo.

TABLA 29
TABLA DE FUENTES Y USOS

Recursos Financiamiento

FUENTES Y USOS Propios
Fuentes Usos

Maquinaria y Equipo 7.597,98 7.597,98
Implementos 41,66 41,66
Muebles y enseres 5.829,54 5.829,54
Activos Diferidos 1.428,00 1.428,00
Capital de operacion 97.560,82 97.560,82
Total Inversion 112.458,00
Total Fuentes y Usos $ 112.458 $ 0,00

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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El estado de fuentes y usos refleja el valor que pertenece a inversién

propia de USD$ 112.458 sin financiamiento externo, la cual corresponde a los

siguientes indicadores detallados a continuacion:

TABLA 30
ACTIVOS FIJOS
Equipo de oficina 744,60
Muebles y enseres 5.829,54
Activos diferidos 1.428,00
Maquinaria y equip. 7.597,98
Implementos 41,66
TOTAL| 15.641,78
Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
TABLA 31 ;
CAPITAL DE OPERACION
Rubro Costo Anual| Rotacién |Proporcién
Mano de obra directa 25.934 24 1.081
Materia prima 57.049 24 2.377
Suministros y materiales 1.760 12 147
Reparac. y mantenimient. 131 12 11
Seguros 84 12 7
Gastos administrativos 12.605 12 1.050
Gastos financieros - 0 0
TOTAL 97.561 4.672,48

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016

Elaborado por: Giulianna Mufioz
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3.2.2.

Por consiguiente, se establece el balance general el cual resume todo lo
gue pertenece a los activos y pasivos del negocio:

TABLA 32
BALANCE GENERAL

Balance general
ACTIVOS
Activos corrientes 97.560,82
Caja 97.560,82
Activos fijos 13.469,18
Maquinaria y Equipos 7.597,98
Muebles y enseres 5.829,54
Implementos 41,66
Otros activos 0 -
Activos diferidos 1.428,00 1.428,00
TOTAL ACTIVOS 112.458,00

PASIVOS
Pasivo largo plazo -
TOTAL PASIVO -
PATRIMONIO 112.458,00

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 112.458,00

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

Anadlisis y proyeccion de ingresos
A través de las encuestas se determiné el porcentaje de participacion en

ventas de cada linea de producto, lo que permitié definir un monto de produccién

anual y basandose en un precio ponderado se calcularon los ingresos anuales.

TABLA 33

PORCENTAJE DE PARTICIPACION POR LINEA DE PRODUCTO

Producto % Venta* Precio % x Precio

Vta. Bebidas Simples 42,00% 1,50 0,63

Vta. Bebidas Elaboradas 38,00% 2,50 0,95

Mix de jugos 23,00% 3,00 0,69

Vta. Sandwiches 27,00% 4,00 1,08

Vta. Ensaladas 12,00% 4,00 0,48

Vta. Postres Dulces 45,00% 2,90 1,31

Vta. Postres Salados 20,00% 2,90 0,58

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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TABLA 34 ) L
PORCENTAJE DE PARTICIPACION PRODUCTIVA ANUAL SEGUN LINEA
DE PRODUCTO

%

Producto % Venta* |produccion

Anual
Vta. Bebidas Simples 42,00% 9676,8
Vta. Bebidas Elaboradas 38,00% 8755,2
Mix de jugos 23,00% 5299,2
Vta. Sandwiches 27,00% 6220,8
Vta. Ensaladas 12,00% 2764,8
Vta. Postres Dulces 45,00% 10368
Vta. Postres Salados 20,00% 4608

Fuente: Encuesta sobre el nivel de acogida de una cafeteria organica en la ciudad de Quito
Elaborado por: Giulianna Mufioz

TABLA 35 )
CAPACIDAD DE PRODUCCION
Capacidad cafeteria Nudmero de visitas
Mesas Cap. x mesa | Rotacion* Diarios Mensual Anual
4 4 2 64 1920 23040
(*) Horas

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

TABLA 36
INGRESOS
Precio ponderado 5,72
Capacidad de produccion 1920
Ingresos mensuales 10.972,80
Anual 131.673,60

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

Para la proyeccién de precios e ingresos de la TABLA 36, realizada para
los siguientes 10 afios, se tomaron en cuenta las siguientes variables: El
aumento del PVP?® esta determinada en funcién del valor de la inflacion (Ver
Anexo 3), se establecio un incremento anual del 40% en la cantidad de clientes
a atender; de igual manera las ventas se distribuyeron en base al porcentaje de
participacion por linea de producto determinada en las encuestas. Como
resultado se evidencia un incremento periddico anual del 7.41% en las ganancias

anuales.

19 PVP: Precio de Venta al Plblico
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TABLA 37

PROYECCION DE PRECIOS E INGRESOS POR VENTAS

ANO % ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Clientes a atender Particip. | 23.040 23.962 24.920 25.917 26.954 28.032 29.153 30.319 31.532 32.793
Precio de venta
Por categoria del menu
Bebidas Simples 1,50 1,55 1,60 1,65 1,71 1,76 1,82 1,88 1,94 2,00
Bebidas Elaboradas 2,50 2,58 2,67 2,75 2,84 2,94 3,03 3,13 3,24 3,34
Mix de jugos 3,00 3,10 3,20 3,30 3,41 3,52 3,64 3,76 3,88 4,01
Sanduches 4,00 4,13 4,27 4,41 4,55 4,70 4,85 5,01 5,18 5,35
Ensaladas 4,00 4,13 4,27 4,41 4,55 4,70 4,85 5,01 5,18 5,35
Postres Dulces 2,90 2,99 3,09 3,19 3,30 3,41 3,52 3,63 3,75 3,88
Postres Salados 2,90 2,99 3,09 3,19 3,30 3,41 3,52 3,63 3,75 3,88
Ventas
Por categoria del menu
Bebidas Simples 42,00% | 14.515,20 | 15.590,08 | 16.744,55 | 17.984,51 | 19.316,30 [ 20.746,71 | 22.283,04 | 23.933,13 | 25.705,43 | 27.608,96
Bebidas Elaboradas 38,00% | 21.888,00 | 23.508,85 | 25.249,72 | 27.119,50 | 29.127,75| 31.284,71 | 33.601,40 | 36.089,65 | 38.762,15 | 41.632,56
Mix de jugos 23,00% | 15.897,60 | 17.074,85 | 18.339,27 | 19.697,32 | 21.155,95 | 22.722,58 | 24.405,23 | 26.212,48 | 28.153,56 | 30.238,38
Sandwiches 27,00% | 24.883,20 | 26.725,85 | 28.704,94 | 30.830,59 | 33.113,66 | 35.565,78 | 38.199,49 | 41.028,23 | 44.066,44 | 47.329,64
Ensaladas 12,00% | 11.059,20 | 11.878,15| 12.757,75| 13.702,49 | 14.717,18 | 15.807,01 | 16.977,55 | 18.234,77 | 19.585,09 | 21.035,40
Postres Dulces 45,00% | 30.067,20 | 32.293,73 | 34.685,14 | 37.253,64 | 40.012,33 | 42.975,32 | 46.157,72 | 49.575,78 | 53.246,95 | 57.189,99
Postres Salados 20,00% | 13.363,20 | 14.352,77 | 15.415,62 | 16.557,17 | 17.783,26 | 19.100,14 | 20.514,54 | 22.033,68 | 23.665,31 | 25.417,77
TOTAL INGRESOS ANUALES 131.673,60 | 141.424,27 | 151.896,99 | 163.145,23 | 175.226,43 | 188.202,26 | 202.138,97 | 217.107,72 | 233.184,94 | 250.452,70

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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3.2.3. Punto de equilibrio

El calculo se realiz6 en base a la clasificacion de costos que no se ven
afectados por el volumen de elaboracion, aquellos que si varian, nivel de
produccion y ventas necesarios para cubrir los gastos, precios y costos de
materia prima del afio 1, del cual se obtienen los siguientes datos:

o Produccion anual de 47.693 unidades (TABLA 34)

o Costos variables de $58.808,40 y fijos de $39.513,06 (TABLA 19)
o Ingreso por ventas de $131.673,60 (TABLA 36)

o Sumatoria de costos de materia prima $10,43 (TABLA 26)

o Sumatoria de precios $20.80 (TABLA 33)

Punto de Equilibrio en términos monetarios

pp_ CF _ 3951306
P T _CV T [ 5880840
4 131.673,60

P.E=%$71.403,44
Punto de Equilibrio en unidades

CF 39.513,06

“(p-v) _ (20,80—10,43)

P.E

P.E = 3.809 unidades

Punto de Equilibrio en porcentaje

P.E = _F vV = 3951306 131.673,60
o _Cv T T 5880840 T TV
v 131.673,60
P.E =54,23% Mes: 7 Dia: 15

Los resultados del punto de equilibrio determinan que se alcanzara el

punto de equilibrio a los 7 meses y 15 dias y se empezara a obtener ganancias.
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TABLA 38
ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS
(-) Costos de produccion
=Utilidad Bruta

(-) Depreciacion

(-) Amortizacién

(-) Gastos Administrativos
(-) Sueldos y Salarios

(-) Seguros

(=) Utildiad del Reparto

(-) 15% Reparto Utilidades
(-) Utilidad Antes de Impuestos

(-) 22% Impuesto a la Renta

Utilidad Neta

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afo 10
131.673,60 | 141.424,27 | 151.896,99 | 163.145,23 | 175.226,43 | 188.202,26 | 202.138,97 | 217.107,72 | 233.184,94 | 250.452,70
58.938,94 | 60.868,72 62.861,69 | 64.919,92 | 67.04553| 69.240,74 | 71.507,83 | 73.849,15| 76.267,13 | 78.764,27
72.734,66 | 80.555,54 | 89.035,29 ( 98.225,31 (108.180,89 | 118.961,51 | 130.631,14 | 143.258,57 | 156.917,81 | 171.688,43
532,16 532,16 532,16 532,16 532,16 532,16 532,16 532,16 532,16 532,16
228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48 228,48
12.604,80 | 13.017,51| 13.443,73| 13.883,90 | 14.338,49 | 14.807,96 | 15.292,81 | 15.793,53 | 16.310,64 | 16.844,69
2593350 | 28.617,88| 29.554,89 | 3052258 | 31.521,96| 32.554,05| 33.619,94| 34.720,73| 35.857,56 | 37.031,61
83,58 86,09 88,32 90,62 92,98 95,39 97,87 100,42 103,03 105,71
33.435,72 | 38.159,51 | 45.276,03 | 53.058,19 | 61.559,81 | 70.838,86 | 80.957,75| 91.983,68 | 103.988,98 | 117.051,50
- 5.723,93 6.791,41 7.958,73 9.233,97 10.625,83 12.143,66 13.797,55 15.598,35| 17.557,72
33.435,72 | 32.43559 | 38.484,63| 45.099,46 | 52.325,84 | 60.213,03| 68.814,09| 78.186,13 | 88.390,63 | 99.493,77
7.355,86 7.135,83 8.466,62 9.921,88 11.511,68 13.246,87 15.139,10 17.200,95 19.44594 ( 21.888,63
26.079,87 | 25.299,76 | 30.018,01| 35.177,58| 40.814,15| 46.966,16 | 53.674,99 | 60.985,18 | 68.944,69 | 77.605,14

Fuente: Giulianna Mufoz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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3.3.

3.3.1.

Indicadores financieros y econdémicos

En todo proyecto existen capitales que se vuelven efectivos en diferentes
espacios de tiempo, los métodos que se deben considerar y analizar en el
transcurso del tiempo son el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno
(TIR) y el Periodo de Recuperacion de Capital (P.R.C.A). De igual manera se
debe tomar en cuenta el nivel de contribucién econdémica y de responsabilidad
ambiental del negocio para el pais.

Indicadores VAN, TIR, Periodo de recuperacién de capital

El Valor Actual Neto permite identificar si la empresa genera ganancias a
través del valor de los flujos de caja en el tiempo, de tal manera que se puede
entender al VAN como: (Universidad de Cérdoba, s.f.)

FFy FFz FFa

VAN =- Iy + +om +
{1+4Td)" (1+Td)® (1+Td)?

IMAGEN 4
TERMINOS DEL VALOR ACTUAL NETO

VAN > 0 => Que |la empresa genera beneficio
VAN = 0 => No hay beneficio ni perdidas, aunque se pierde el tiempo
VAN < 0 => hay pérdidas en la empresa, ademas de perder el tiempo.

Fuente: Universidad de Cordoba
Recopilado por: Giulianna Mufioz

TABLA 39
TASA DE DESCUENTO
Peso Interés
Deuda 0 0
Cap. Propio 1 0,035
Promedio ponderado 3,50%

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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TABLA 40
INDICADORES DE RENDIMIENTO

Concepto Valor
Inversion neta 112.458,00
Pro. Utilidades 46.556,55
Renta Simple 0,41
V.A.N 409.806,62
T.I.R 21,42%
P.R.C.A 4,67 afos

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz

El 21,42% de capital propio del TIR es el porcentaje de rentabilidad que
generaria el negocio por cada doélar invertido, este valor se obtuvo de la siguiente

formula;

VPN,
VPN. - VPN,

TIR = tm + (TM-tm) *

Donde:

Tm = tasa menor = 0,07105
TM = tasa mayor = 2,81413
VPN = -100.053

VPN = 308.482

Para determinar al negocio como rentable se debe calcular el tiempo que
tomaria recuperar el capital invertido, el mismo que permitira determinar el riesgo

de desarrollar el proyecto. (Ucafian, 2015) El periodo de recuperacion del

capital es de 4 afios y 8 meses, para esto se tomd en cuenta la siguiente férmula:

P.R.C.A=100 = TIR
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TABLA 41

ANALISIS FINANCIERO

Util. ant de Reparto Util ant | Utilidad VAN ™ tm Inversién Ingresos Costos
Afo # Ingresos Costos Inverslon | Deprec. | V.R | trab e imp [ Trabaj. (15%) imp Neta FNF FNFact Actualiz. | Actualiz. | Actualiz.
2016| O 112458 -112.458| -112.458| -112.458| -112.458 112.458 0 0
2017 1| 131.673,60 98.321,45 761 33.352,15 33352 33352 34.113 32.959| 31.850 8.944 106188 79291
2018| 2| 141.424,27 101.540,70 761 39.883,56 5724 34160 34160 34.920 32.598| 30.441 2.400 91977 66038
2019| 3| 151.896,99 104.865,36 761 47.031,62 6791 40240 40240 41.001 36.980| 33.371 739 79668 55001,
2020 4| 163.145,23 108.298,87 761 54.846,36 7959 46888 46888 47.648 41.523| 36.208 225 69006 45808
2021 5| 175.226,43 111.844,81 761 63.381,62 9234 54148 54148 54.908 46.231| 38.957 68 59771 38151
2022 6| 188.202,26 115.506,84 761 72.695,41 10626 62070 62070 62.830 51.112| 41.621 20 51772 31774
2023| 7| 202.138,97 119.288,78 761 82.850,19 12144 70707 70707 71.467 56.173|  44.202 6 44843 26464
2024| 8| 217.107,72 123.194,54 761 93.913,18 13798 80116 80116 80.876 61.418| 46.703 2 38842 22040
2025| 9| 233.184,94 127.228,19 761 105.956,74 15598 90358 90358 91.119 66.857|  49.127 1 33644 18356
2026| 10| 250.452,70 131.393,91 761| 33737| 119.058,79 17558 101501| 101501 135.999 96.412|  68.460 0 33067 15288
0 409.807| 308.482| -100.053 112.458 608779 398212
61354

Fuente: Giulianna Mufioz, 2016
Elaborado por: Giulianna Mufioz
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3.3.2. Criterios econdmicos

Un negocio de cualquier &rea aporta al crecimiento econémico nacional,
el tipo de contribucion varia segun el modelo de la empresa, las cafeterias se
encuentran en el sector de servicios, el cual no produce bienes tangibles, no
obstante, contribuye en el ingreso y en el producto del pais. (Banco de la
Republica Actividad Cultural, s.f.) Su aporte puede ser ya sea por ingreso de
divisas (turismo), impuestos o0 a través de la creacion de plazas de empleo.
(Quizanga, 2012)

IMAGEN 5

CONTRIBUCION AL PIB EN VARIACION INTER-ANUAL 2014
CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-4

54 02 00 02 04 06 08 10

% 4 N ;
Construccién R 0-90
Actividades profesionales, técnicas y adm. | ——
Petréleo y minas B 0.57
Comercio (eo— 0.45
Manufactura (sin refinacién petréleo) \md  0.35
Transporte | | 021
Suministro de electricidad y agua b 0.21
Ensefianza y Servicios sociales y de salud L] 0ae
Agricultura [_} 0.13
Otros Servicios * [_J 0.09
Actividades de servicios financieros L. 0.09
Acuicultura y pesca de camarén | | 0.09
Alojamiento y servicios de comida VU 0.05
Pesca (excepto camardn) {] 0.03
Correo y Comunicaciones i 0.01
Servicio doméstico 'I 0.01
Administracion piblica y defensa -0.01 ]

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)
Recopilado por: Giulianna Mufioz

Los principales sectores contribuyentes al PIB del Ecuador son
construccion; actividades profesionales, técnicas y administrativas; petréleo y
minas, no obstante, el sector de Alojamiento y Servicios de comida, el cual
contiene todos los tipos de establecimientos de alimentos y bebidas, se
encuentra en la posicion #13 de aportes al Producto Interno Bruto, como se
puede observar en la IMAGEN 5, la participacion en 2014 fue de 0.05%, con una
tasa de variacion del 2.6% como se muestra en la IMAGEN 6. (Banco Central
del Ecuador, 2015)
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IMAGEN 6

TASA DE VARIACION DEL PIB POR INDUSTRIA EN VARIACION INTER-

ANUAL 2014
TASAS DE VARIACION t/t-4 POR INDUSTRIA
-5.00 0.00 SO0 10.00 15.00

20.00¢

| _ a1
sl 01
s 56
(W—
b 20
b 33
ﬁ a3
. 24
)
Bl 1s
| 33
| | 158
L lzs
| 47
| o3
34
0.2 ||
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)

Recopilado por: Giulianna Mufioz

IMAGEN 7

Construccian

Actividades profesienales, tecnicas y adm.
Petroleo y minas

Comerdio

Manufactura (sin refinacion petroleo)
Transparte

Suministre de electricidad y agua
Ersefianza y Servicios sodiales y de salud
Agricultura

Otros Servicios *

Actividades de servicios financieras
Aruicultura y pesca de camarndn
Alsjamisnts y servicios de BEmISE
Pesca (excepto camardn|

Carren y Comunicaciones

Servicio doméstico

Administracidn piblica y defensa

ESTRUCTURA DEL PIB PERIODO 2013 - 2014

PIB Clase o actividad econdmica

Miles de dblares de 2007
2013 214

Agricultura, ganaderia, caza v silvicultura

STa418 5047683

1

2 | Extraccion de petrdlen, gas ratural y actividades de servicio relacionadas 6,505,000 6, 792219
3 | Explotacion de minas v canteras 269,746 374,601
A | Procesamiento v conservacion de carme 405,752 425634
5 | Procesamiento ¥ conservacion de camantn 233 281 250,101
& | Procesamiento v conservacion de pescado v olfos productos scudticos 543,625 554987
7 | Elaboracitn de aceites y grasas origen vegetal y animal 304,250 320288
& | Elaboracidn de productos licieos 256.741 257807
9 | Elaboracidn de productos de ka molineria, panaderia v fideos ill.638 31T
10 | Elaboracion de azhear 110,130 120,405
11 | Elaboracitn de cacan, chocolate y productos de confiteria 25003 86,703

-
(=]

Elaboracitn de otros productos alimenticios

292424 310671

articules de cuero

13 | Elaboracion de bebidas 499.256 528113
14 | Elaboracitn de tabaco 10,649 10.436
15 Fabricacion de productos textiles, prendas de vesnr; fabricacidn de cuero v 587281 613,171

=

Produccion de madera v de producios de madera

484 585 526211

-
=

Fabricacion de papel y productos de papel

61500 AR82TT

v motocicletas

18 | Fabricacion de productos de la refinacion petrdlen v de otros productos. 661187 61441
19 | Fabricacion de sustancias y productos quimicos B19.606 2R1.078
20 | Fabricacion de productos del caucho v plistico 344,748 360,260
21 | Fahricacion de otres productos minerales no metilicos 1195 b 914
22 | Fabricacion de metales comunes v de productos desivados del metal 478442 5122
23 | Fabricacitn de maguinaria y equipo 323,004 336538
24 | Fabricacion de equipo de ransporte 166,722 163,388
25 | Fahbricacion de muehles 233,005 248127
26 | Industrias manufacturerss nep 203.920 210.772
27 | Suministro de eleciricidad y agua 1483658 1.541.521
2% | Construccitn 6.688.284 6822 050
29 Comercio al por mayor y al por menor, y reparacion de vehiculos automotones 6021163 7300 854

30 | Alojamiento v servicios de comida

1.208.634 1.272.602

Fuente: (Gonzalez y Darwin, 2015)
Recopilado por: Giulianna Mufioz
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3.3.3.

La industria de alojamiento y servicios de comida registra un aporte a la
formacion del PIB total de 2013 con USD $1'208.634 y en 2014 con USD
$1'272.692 (Gonzélez y Darwin, 2015). De igual manera, como se habia
mencionado, el sector de servicios aporta a la economia con fuentes de empleo,
en la IMAGEN 8 se puede observar que, en los afios 2013 y 2014, represento el
6.8% de la poblacién econdmica activa de la zona urbana del pais. (Banco
Central del Ecuador, 2015)

IMAGEN 8 ]
ESTRUCTURA DE LA OCUPACION DE LA PEA URBANA

Dic. 2013 Dic. 2014
RAMAS DE ACTIVIDAD Area urbana

Administracidn pablica, defensa y

4.9 54

seguridad social
Transporte y almacenamiento 6.8 7.1
Construccidn B1 7.6
Ensefianza 6.6 5.7
Actlwdz}des de alojamiento y servicios 6.8 6.8
de comida
Agricultura, ganaderia caza y silvicultura 71 8,32
¥ pesca
Industrias manufactureras 13,3 12,5
Comercio, reparacion vehiculos 23,4 24,3
Explotacion de minas y canteras 0,7 0.2
Sumln!sFrns de electricidad, gas, aire 0.4 04
acondicionado ’ ’
Actividades financieras y de seguros 15 13
Actividades en hogares privados con

- . 16 EY:
servicio doméstico
Otros servicios 16,8 15,1
Total Ocupados 100,0 100,0

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)
Recopilado por: Giulianna Mufioz

Criterios ambientales

Desde el ambito ambiental, este proyecto se basa en la economia azul
planteada por Gunter Pauli, quien inspira esta teoria en ecosistemas naturales y
propone soluciones empresariales con respecto a la responsabilidad ambiental
gue permitirdn reducir costos y contribuir con la produccién sostenible. (Blue
Economy, s.f.) Se aprovechardn todos los recursos que se encuentren a
disposicién de manera Optima (Estévez, 2012) es por eso que la adecuacion del
establecimiento serd con artefactos y adornos reciclados o elaborados con
productos que se puedan reutilizar, lo que permitird disminuir el valor de la

inversion. Se acondicionara el local con muebles fabricados con pallets, llantas
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o restos de utensilios viejos; se utilizardn objetos reciclados como carton,
plastico, vidrio, entre otros, para transformarlos en vajilla, lamparas,

dispensadores de aseo, estantes, etc.

A parte de contribuir con el medio ambiente al utilizar productos
reciclados, esto permite a la empresa reducir costos y desperdicios. De igual
manera, al elaborar platos con productos organicos se contribuye a la produccion
ecologica y aporta al bienestar del consumidor y los pequefios productores, que
por estas practicas de cultivo no se exponen a quimicos. Los desechos
degradables de la comida se utilizaran como abono para las plantas del local, las
cuales proveeran de hierbas frescas para la preparaciébn de recetas, o se
entregara para a granjeros ya sea para el mismo fin o como alimento para

cerdos.

En este capitulo se establecio la estructura financiera de la cafeteria con
el fin de determinar si este negocio es rentable y si es recomendable invertir en
él. Después de describir el modelo de produccion que se planea implementar se
realiz6 un levantamiento y analisis de los costos e ingresos proyectados a diez
afos, basandose en el precio del mercado y en los resultados de las encuestas
con el que estableci6 el comportamiento del consumidor, lo cual generd
resultados positivos que indican que un establecimiento con capacidad de 16
personas, con una rotaciéon de 2 horas, puede generar beneficios y ser
productivo. Con el fin de reducir el margen de error y obtener resultados creibles,
se estableci6 un imprevisto del 2% en todas las variables y se tomo en cuenta la
inflacion promedio para el alza de precios. De igual manera, por la naturaleza del
proyecto, la fuente de capital de inversibn sera con recursos propios sin la
necesidad de recurrir a una entidad financiera y a través de los indicadores

financieros se determind que ésta se recuperara en 4 afios y 8 meses.
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VI.

ANALISIS

Realizar un estudio de pre factibilidad de un negocio es indispensable
para demostrar si el mismo podra desarrollarse en el corto, medio y largo plazo.
Al desarrollar esta investigacion se cumplio con el objetivo general planteado, se
determind la viabilidad para la implementacion de una cafeteria organica en la
ciudad de Quito, tomando como referencia el periodo 2013 — 2020, la evolucion
de las tendencias del consumidor y la industria y los factores financieros en el
Ecuador.

El sector de alimentos y bebidas esta en constante evolucion en relacion
directa con las tendencias de consumo, en muchos casos la misma industria se
encarga de implantarlas con el fin de volver a un producto atractivo y es lo que
se considera como “moda”, la cual puede perdurar en el tiempo 0 ser pasajera.
La conciencia ambiental fue considerada por muchos como una moda a corto
plazo, alrededor de tres décadas y s6lo se ha expandido, esto se debe a los
problemas a la salud a causa del uso de quimicos en la produccién de alimentos

y los dafios al medio ambiente.

Al comienzo de la investigacion se establece una linea de tiempo de la
evolucién de las cafeterias de la ciudad y la produccién organica. El concepto de
tradicion es un componente determinante al momento de establecer patrones de
comportamiento de los individuos, existen productos representativos en la
gastronomia ecuatoriana, y unos especificos de los establecimientos de café. El
gusto por esta bebida nace en el siglo XV y comienza a expandirse,
convirtiéndose en la segunda bebida mas consumida a nivel mundial después
del agua. El caracter globalizado de este producto ha permitido a este tipo de

negocio adaptarse a las necesidades de las personas de una cultura especifica.

Existe una vasta variedad de cafeterias que con el paso de los afios se
evidencia una transformaciéon en el estilo y la forma. Los locales tradicionales
mantienen sus caracteristicas originales, se han convertido en un icono historico
de la ciudad por lo que su popularidad y demanda no ha disminuido. Transcurren
los afios y se suman otros con propuestas que van mas alld del concepto de
cafeteria convencional, estos buscan inclusidon, promueven responsabilidad

social y ambiental, apoyan a la industria nacional y ecoldgica.
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En la agricultura ancestral, las culturas prehispanicas realizaban este
proceso desde un punto de vista espiritual, al ser fuente de vida, era su
responsabilidad proteger y mantener la fertilidad del suelo como muestra de
agradecimiento por proveer de alimento vital. Con la industrializacion, se
desarrollan otros métodos con el fin de optimizar el tiempo, producir en masa y
generar ingresos con la implementacion de monocultivos, con el fin de
especializarse en un solo producto y tener una ventaja comparativa, uso de agro
guimicos y maquinaria con los cuales erradicaban plagas, aceleraban el

crecimiento de los cultivos y reducian costos de mano de obra.

Los efectos secundarios del uso de estos productos han llevado a la
erradicacion de especies de plantas, erosién del suelo, contaminacion del agua,
dafios a la salud del consumidor y en especial de los agricultores. Basandose en
las practicas antiguas, nace la agricultura organica, la cual busca detener el
deterioro de los ecosistemas y proporcionar alimentos saludables a los
individuos. Alrededor del mundo se realizan campafias para promover este
movimiento y mas agricultores se han sumado a este cambio de produccién,
lleva tiempo y requiere una inversion sustancial, no obstante, comprenden los
beneficios que este conlleva. Vegetales, frutas y hortalizas organicas son mas
comunes en el mercado, esto se debe a que el costo de carnes y mariscos mas

elevado en comparacion al convencional.

La demanda de alimentos saludables en la ciudad de Quito incrementa
junto con el numero de establecimientos que los ofrecen, no obstante, los
establecimientos orgénicos lo hacen a menor velocidad, esto se debe a q el
concepto sano es asociado con ensaladas, comidas sin grasa, entre otros;
existen varios espacios dedicados a este tipo de platos, no obstante, su origen

no es 100% saludable o ecolégico.

Un producto de fuente orgénica no tiene ningun tipo de quimico, su
proceso de cultivo o elaboracion es de manera tradicional y ecoldgica, este no
sblo posee un sabor diferente, que segun las encuestas es superior al
convencional, sino que su produccion no afecté ni al medio ambiente, ni a la
persona que lo realiz6. Este pensamiento se ha ido corrigiendo a través de la
tecnologia y acceso a la informacion, los individuos comprenden esta diferencia

lo que les ha llevado a cuestionar a la industria y sus practicas.
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En la economia azul, Gunter Pauli explica la relacion entre el medio
ambiente y una empresay como se puede generar dinero mientras se contribuye
con el entorno e incluso reducir costos. Los establecimientos organicos adoptan
este concepto innovador con el fin de contribuir al planeta y obtener réditos,
incluso locales convencionales, que no ofertan productos ecoldgicos, buscan la

manera de cooperar con los ecosistemas.

Las cafeterias tienen la ventaja de adaptarse a cualquier entorno y
cultura, estas se han convertido en una parte fundamental de la vida social del
consumidor del siglo XXI, a diferencia de un restaurante, estos lugares ofrecen
un espacio de relax, esparcimiento, ambiente y musica aptos para encuentros
sociales o pasar un momento a solas; asi como productos que se pueden
consumidor a cualquier hora, por lo que no existe un horario especifico para

visitar estos locales.

Como todo negocio, existen riesgos que se deben tomar en cuenta antes
de su ejecucion, el mercado de comidas es extenso por lo que la ubicacion,
ambiente, estilo y todo lo relacionado a apariencia del establecimiento es
fundamental para atraer clientes; el manejo de procesos y seleccién adecuada
del personal permiten al empresario brindar un servicio apropiado, asi como
asegurar que el sabor y calidad nunca cambien, mas bien, mejoren. Un local de
café organico busca ofrecer las mismas recetas pero de manera ecolégica y
saludable, segun los resultados de la encuesta realizada, la idea del proyecto es

atractiva, a la mayoria le interesa conocer el origen de lo que come.

El consumidor potencial es una persona que oscile los 19 y 35 afios entre
las clases media y alta con nivel de educacién superior, esto se debe a que las
personas con poder adquisitivo y conocimiento superiores tiende a preocuparse
ma&s por su salud que una persona de escasos recursos y sin acceso 0 con un

nivel de educacién bajo.

El proyecto se basa en los principios fundamentales de la economia azul,
busca reducir gastos y obtener un beneficio de manera responsable con el medio
ambiente, la implementacion de muebles, adornos, entre otros articulos
elaborados con material reciclado, el uso de pequefias plantaciones con hierbas
medicinales y especias que se usan para la elaboracién de los productos; al igual

gue el manejo responsable de desechos, no solo disminuyen costos, son una
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manera Optima de aprovechar recursos y contribuir con el cuidado del medio

ambiente.

El andlisis financiero presenta resultados positivos que apuntan a un
negocio rentable, la ventaja de una cafeteria es que los costos de materia prima
son bajos, mientras que el precio de venta en productos supera el 300%, no
obstante, la intencién del proyecto, bajo los principios de la economia azul, es
gue el consumidor tenga acceso a alimentos saludables a un precio que se
encuentre por debajo del mercado de comida, se manejaron valores en base a
las preferencias del consumidor sin perjudicar al establecimiento, lo que
alcanzaria para cubrir con los gastos y generar ganancias, se estima una utilidad
neta de USD $26.079,87 en el primer afio, esto permite ejecutar implementar el
negocio sin la necesidad de recurrir a un financiamiento externo, los indicadores

de recuperacién de capital estiman un periodo de 4 afios y 8 meses.
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VII.

CONCLUSIONES

Este aporte se realiza bajo la hipotesis: ¢La creciente tendencia de
consumo de productos saludables y ecoldgicos en el Ecuador permitiria la
creacion de una cafeteria organica en la ciudad de Quito, la cual podra satisfacer
la demanda de productos organicos? La tesis se cumple de manera parcial por
los siguientes puntos:

Las tendencias de consumo del siglo XXI son generadas por la globalizacion y
el acceso a la informacion, la demanda de productos saludables ha llevado a los
establecimientos de alimentos a adaptar su linea de produccion para satisfacer
esta demanda, no obstante, el consumidor busca traduccién al momento de
visitar una cafeteria, existe una vasta variedad en la ciudad de Quito, con oferta
similar pero cada tiene una caracteristica particular que las diferencia del resto y
por lo cual atraen a los individuos, ya sea ambiente, estrato social, un tipo de
producto, marca, entre otros. Las principales, y las que abarcan la mayoria del
mercado, por su trayectoria, son la principal competencia para este proyecto.
Como se habia mencionado, estas venden una experiencia lo que causa que los

clientes se vuelvan fieles a la marca.

En el escenario macro econémico donde Quito es una ciudad cosmopolita con
diversidad cultural, razén por la cual la aceptaciéon de nuevas tendencias es
superior, la conciencia por la salud se ve reflejada en la aparicion de
establecimientos con ese estilo que se ven la zona empresarial de la ciudad, esto
se debe a las campafias y el apoyo que ofrecen entidades como ConQuito, el
cual promueve los emprendimientos y la industria organica, cabe mencionar que
la inclinacion por productos tradicionales como el café y otros de cafeteria se
mantiene, esto es una ventaja para el proyecto, reduce el riesgo de introducir un

producto tradicional con un proceso de elaboracion ecol6gico al mercado.

La produccién organica aumenta de manera progresiva, no obstante, el proceso
de conversion y los costos son elevados, por lo que la oferta de estos alimentos
es menor a la convencional, en especial en el sector pecuario, el procedimiento
es mas complejo que en el agricola, se debe reducir el nivel de estrés de los
animales para evitar que se enfermen y tener que recurrir a medicamentos, esto
genera costos elevados por esta razon los precios de carne organica también lo

son y elaborar recetas con ese producto obligaria a incrementar de igual manera
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los precios, los cuales pocas personas estarian dispuestas a comprar e iria en
contra de los principios de la economia azul de ofrecer alimentos saludables a
precios asequibles para el consumidor.

De acuerdo al estudio de mercado, el sector de comidas es competitivo, este
negocio compartiria el sector estratégico con sus competidores “Natuorganic”,
“Bigoté”, “Kallari”, “The Magic Bean” y “Los Vecinos ecoldgicos” no obstante,
estos se encuentran en zonas apartadas del sector en donde se planea
implementar el establecimiento. Los competidores indirectos fuertes son “Sweet
& Coffee “, “Juan Valdez’, “Café Omi”, “Hansel y Gretel”, “Cyrano/Corfu”, “El
Espafiol’ y “Cassolette” y existe una amenaza potencial de restaurantes bajo el
concepto saludable, en este entorno la idea de ofrecer productos de cafeteria

organicos resulta de alta competencia en la ciudad de Quito.

En los resultados de la encuesta se identificé la aprobacion al concepto del
proyecto, con una demanda insatisfecha de 244.751 personas de 19 a 35 afios
entre las clases media y alta en la ciudad de Quito, existe demanda potencial
gue cumple con los requerimientos del negocio, al 63% de los consumidores le
interesa conocer el origen de los alimentos y busca opciones saludables, los
precios se encuentran bajo los parametros de aceptacion del mercado objetivo y
el motivante de consumo es la calidad y sabor del producto por encima del

precio.

En el andlisis financiero se identifica una oportunidad para emprender con una
tasa interna de retorno de 21.42%, un valor actual neto de $ 409.806,62 y un
periodo de recuperacion de capital de 4 afios y 8 meses. Al ser un proyecto
independiente, se tiene la libertad de modificar toda la estructura del negocio,
bajo los lineamientos de la economia azul se pueden reducir costos que
permitiran mantener precios promedios aceptados por el consumidor, al ofrecer

productos de alta demanda, los riesgos serian minimos y generaria utilidades.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Aprovechar la tendencia ecolégica creciente y adaptarlos al comportamiento del
consumidor en el mercado quitefio, implementar una cafeteria que ofrezca
productos tradicionales elaborados bajo procesos ecoldgicos y con productos
saludables. Ofrecer un producto innovador que sea competitivo en el mercado,
dar a conocer al consumidor que los alimentos que adquieren aportan a la

produccion organica, a los pequefios productores y al medio ambiente.

Aprovechar las ventajas que ofrece el mercado quitefio, unirse a la iniciativa de
ConQuito y participar de sus capacitaciones, adquirir proveedores en las Agro-
Ferias y crear alianzas con otros emprendedores que busguen promover la
cultura ecoldgica y promover un movimiento de auto-ayuda, esto permitiria que
el negocio se haga conocer entre las personas que comparten el mismo
pensamiento responsable con el medio ambiente y seria una forma ideal de

hacer publicidad sin incurrir en gastos.

Establecer un negocio que ofrezca productos semi-organicos, adquirir alimentos
agricolas organicos y para el resto, buscar alternativas para obtener productos
saludables para no incurrir en costos elevados, la tendencia aumenta por lo que
se espera que los productos pecuarios agricolas sean accesibles en un futuro.
Optimizar recursos e introducir nuevas fuentes de ingreso que permitan generar

ganancias y contribuir con el entorno.

Establecer el negocio en un sector estratégico, con tendencias de crecimiento
altas, de igual manera desarrollar estrategias de difusion a través de flyers, redes
sociales, entre otros que permitan promocionar el negocio y reducir el riesgo de

pérdidas.

Definir la sostenibilidad de la industria organica, analizar los beneficios y dafios
ambientales, sociales, econdmicos y a la salud para los pequefios, medianos y
grandes productores, asi como también para el consumidor y buscar alternativas
para reducir costos de produccion, en base a las dificultades que presentan para
proyectos como este que busca cambiar su materia prima convencional con

productos de origen orgéanico.
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Elaborar productos bajos los estandares de calidad planteados y a precios
accesibles, desarrollar recetas innovadoras y originales, contar con un plan de
negocios y un manual de normas y politicas de servicio, manipulacion y
preparacion de alimentos, crear un producto atractivo para el consumidor y

cambiar la presentacién de los productos tradicionales
Desarrollar estrategias financieras, analizar cada seis meses el estado del

negocio con el fin de regular precios, reducir costos, dar beneficios a los

trabajadores y generar ganancias.
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ANEXOS

ANEXO 1
DISENO DE LA ENCUESTA
Necesidades Contenido de Formato de la Redaccion de la Orden de
de informacion la pregunta pregunta pregunta la
pregunta
Rango de edad, | Caracteristicas Abierta Datos del encuestado 1
ocupacion y | del consumidor
educacion
Nivel de Estilo de vida Opcioén multiple con ¢ Qué ingresos percibe 2
ingresos Unica respuesta al mes?
Tendencias de Frecuencia de Opcion multiple con | ¢Qué tan seguido visita 3
consumo adquisicién Unica respuesta una cafeteria?
Estilo de viday | Determinantes Opcion multiple con ¢, Qué razones le 4
preferencia de de compra multiple respuesta motivan a visitar una
consumo cafeteria?
Preferencia de Caracteristicas Opcion multiple con ¢, Qué es lo mas 5
consumo de una buena multiple respuesta importante para usted
cafeteria en una cafeteria?
Costumbres de | Determinantes Opcion multiple con ¢, Qué tipo de menu es 6
alimentacion de compra Unica respuesta de su preferencia?
Estilo de vida y Conciencia Cerrada ¢JLe interesa saber el 7
preferencia de sobre la salud origen de los productos
consumo gue consume?
Estilo de vida y Consumo de Cerrada ¢Le gustaria que los 8
preferencia de productos productos de una
consumo organicos cafeteria se elaboren
con productos
organicos?
Nivel de Disposicion a Opcion multiple con ¢, Cuanto estaria 9
ingresos pagar Unica respuesta dispuesto a pagar?

ANEXO 2

FORMATO FINAL DE LA ENCUESTA

ENCUESTA SOBRE EL NIVEL DE ACOGIDA DE UNA CAFETERIA ORGANICA EN
LA CIUDAD DE QUITO

1. Datos del encuestado

Edad:
Género:
Ocupacion:

2. ¢Quéingresos percibe al mes?

100-200
1000-2000

250-500
Mas de 2000

500-1000

Ninguno
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3. ¢Qué tan seguido visita una cafeteria?

Una vez por semana >1 vez por semana
Cada 15 dias Una vez al mes

Rara vez Nunca

4. ¢Quérazones le motivan a visitar una cafeteria?

Producto

Precio

Por pasar tiempo con amigos o familiares

Por negocios

Para relajarse

Por el ambiente

Otro (especifique)

5. En la escala del 1 al 5, donde 1 es “irrelevante” y 5 es “muy importante”
indique: ¢Qué es lo mas importante para usted en una cafeteria?

Buena atencién
Variedad en el menu

Productos de buena calidad
Limpieza y orden

Oferta de productos ecuatorianos
Oferta de producto extranjeros
Productos saludables

Buen ambiente

Wi-Fi

Relacion calidad / precio
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6. En la escala del 1 al 5, donde 1 es “irrelevante” y 5 es “muy importante”
indigue: Qué tipo de menu es de su preferencia.

Desayunos

Almuerzos

Platos a la carta

Postre
Bebidas
Café

Piqueos

Ensaladas

Ensaladas

Opciones Vegetarianas

Opciones Veganas

Otro: especifique

7. ¢Le interesa saber el origen de los productos que consume? (si tienen
guimicos, preservantes, transgénicos, etc.)

Si
No
Irrelevante

¢cPorqué?

8. ¢Legustariaquelos productos de una cafeteria se elaboren con productos
organicos (saludables/ecoldgicos) en lugar de los comunes?

Si
No
Irrelevante

¢Porqué?
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9. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por productos de cafeteria organicos
como café, postres dulces o salados, té, entre otros (ecoldgicos y
saludables)?

$1.00 - $3.00
$4.00 - $6.00
$7.00 - $10.00

Comentarios

ANEXO 3
INFLACION EN EL ECUADOR

FECHA VALOR

Julio-31-2016& 1.58 %%

Junig-30-2016 1.559 %

Mayo-31-2016 1.63 %%

Abril-30-2016 1.78 %%

Marzo-31-2016 2.32 %o

Febrero-25-2016 2.60 %%

Enero-31-2016 3.059 %

Diciembre-31-2015 3.38 %

MNoviembre-30-2015 3.40 95 PROMEDIO
Octubre-31-2015 3.48 %% 3,2?%
Septiembre-20-2015 3.78 %

Agosto-31-2015 4,14 %

Julio-31-2015 4,36 %

Junig-30-2013 4,87 %

Mayo-31-2015 4,55 %

Abril-20-2015 4,32 %

Marzo-31-20135 3.76 %

Febrero-28-2015 4,05 %

Enero-31-2015 3.53 %o

Fuente: Banco Central del Ecuador
Recopilado por: Giulianna Mufioz
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