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Resumen:
En el actual contexto (2024), la sostenibilidad y la concientizacion sobre el consumo ético ha fortalecido las

tendencias hacia una alimentaciéon mas verde. El proyecto se centra en desarrollar un plan de negocios para una
cafeteria vegana y vegetariana, enfocado en la experiencia del usuario; Mediante la creacién de un menu orientado
en la exploracion gastronémica, en el disefio de ambiente, personalizacion de servicios y una planificacion
financiera. Este plan, busca ademds cambiar la percepcion e impulsar la forma en la que se perciben los vegetales
por medio del desarrollo de productos, presentacion y sabor. Ser un punto de referencia nacional, en donde la buena

comida se encuentra con el cuidado del planeta y experiencias satisfactorias.
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Capitulo 1. Justificacion y Objetivos

1.1 Justificacion

La idea nace de un pensamiento de inclusion y cuidado. Un espacio que permita a las
personas poder compartir con sigo mismos y con los demas una experiencia culinaria que respete
a la naturaleza. Ademas, de un lugar seguro que permita un tiempo de autocuidado creativo o

simplemente un lugar para distraerse y no pensar en nada.

La industrializacion y todo el proceso que conlleva a la produccion de comida
proveniente de los animales causa destruccion inimaginable al medio ambiente y es un proceso
que incrementa. ‘Nuestra sociedad estd estructurada para que la persona promedio, y sin saberlo,
cause impactos negativos que contribuyan al sufrimiento animal y la naturaleza’

(Millstein, 2024)

Por lo cual, la creacion de un mentl veggie, inspirado en dietas veganas y vegetarianas es
algo que la comunidad necesita y alin mas el medio ambiente. Tener una dieta en su mayoria de
aporte vegetal es una dieta inclusiva con todos. Asi, recordando que las personas veggie no
pueden tener una alimentacion omnivora, pero los omnivoros si pueden comer platos a base de

plantas. Tanto humano como animal, poder vivir en armonia con la naturaleza y la sociedad.

Bajo la premisa de que "primero comemos por los 0jos", la presentacion visual de los platos
del menu se convierte en un factor crucial para la aceptacion por parte de los clientes. Segin el
estudio "It tastes as good as it looks! The effect of food presentation on liking for the flavor of
food" (A. Zellner, 2014), el aspecto visual de los platos influye significativamente en la percepcion

que los consumidores tienen de su sabor, incluso antes de probarlos. Este factor no solo crea
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expectativas sobre el sabor de la comida, sino que también impacta en la percepcion general de la

cafeteria, su servicio y, la en la decision de los clientes de regresar al lugar.

Para que una cafeteria sea exitosa se necesita mas que solo buena comida. Elementos como
musica, ambiente, disefo, creatividad y servicio al cliente, son aquellos que ‘make or break’ al
local y su permanencia en el mercado. El desarrollo de tematicas serd una constante innovacion
que permita conectar al cliente con el lugar. Se busca tener interaccion mediante el desarrollo de
identidades: fisica, visual, y personalizada. La personalidad de la cafeteria estara basada en sus

valores, menu y en aquellas actividades atractivas que haran al lugar imprescindible de visitar.

La creacidn de una cafeteria veggie en Ecuador en 2024 es necesario. El interés creciente
en dietas veganas y vegetarianos y un enfoque mundial a optar opciones mas sostenibles, lleva a
la creacion una iniciativa de diversidad gastrondmica. Ademds de presentar un plan de trabajo

enfocado en la experiencia del cliente.

Por ultimo, estar al dia con las tendencias es vital y mandatorio. Es necesario contar con
un constante aprendizaje de las tendencias locales y mundiales y cualquier informacion actualizada
sobre ellas. Esto permite a la cafeteria ser competitivo, tener relevancia, y, sobre todo, saber qué
es lo que el cliente busca, necesita y poder satisfacer sus deseos. Aumenta las oportunidades de

crear, innovar y tener la capacidad ser versatil dentro del mercado.
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1.2 Objetivos del modelo de negocio

1.2.1 General

Disefiar Plan de Negocios: Desarrollo de Experiencia de Usuario para Cafeteria Vegana y

Vegetariana en Guayaquil

1.2.2 Especificos

- Explicar las tendencias emergentes en alimentacion veganas y vegetarianas para el
desarrollo del menu y actividades recreativas para una cafeteria vegana y vegetariana en
Guayaquil

- Describir la experiencia del usuario por medio de los canales comerciales apropiados para
la fidelizacion del cliente de una cafeteria vegana y vegetariana en Guayaquil

- Evaluar la factibilidad financiera de desarrollar la cafeteria vegana y vegetariana en

Guayaquil

1.3 Metodologia utilizada

Para sustentar el plan de trabajo se realiza una investigacion de mercado para la obtencion
de datos primarios, ademas de la busqueda de informacion por parte de fuentes secundarias. En
base de los datos recolectados el objetivo es elaborar informacidn para poder disefiar la experiencia
del usuario. Por medio de la metodologia de design thinking, se buscar determinar el mercado
objetivo, las preferencias en productos, estilos de vida y el interés en opciones veggies, y los buyer

personas. Ademas, de un menu creativo y 100% veggie y la identidad visual de la marca.
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Design thinking

Es una metodologia centrada en el usuario y en el ser humano donde se busca satisfacer
sus necesidades mediante la innovacion. Las areas de esta metodologia se dividen en tres, que sea
deseable (busca integrar las necesidades de las personas y sus comportamientos) factibilidad (si la
organizacion tiene las herramientas y tecnologias disponibles para poder implementar las
soluciones) y que sea viable (que cumpla con los fundamentos principales para el éxito empresarial

y que genere ganancias).

En este proceso es importante no pensar en las limitaciones en etapas muy tempranas e
iniciales, ya que ellas pueden llegar a ocasionar impedimentos creativos, y con ello obstaculos en
la innovacion. Estas soluciones solo pueden empezar a ser disefiadas una vez que el usuario sea
comprendido y definido. Design thinking es un proceso no linear ya que se adapta al entorno y a
los usuarios, donde ambos se encuentran en constante cambio y evolucion. Las etapas se
complementan entre ellas y la retroalimentacién impulsa a mejoras o nuevos disefios. Las
necesidades cambian y con ellas también el enfoque de experiencia al usuario, pero la experiencia

siempre gira alrededor de €l

El proceso tiene 5 etapas comunes, donde no se deben tomar como obligatoriedad, pero pueden

usarse como guia inicial.
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Etapas de Design thinking:

1. Empatizar
Empatizar con el usuario es una caracteristica utilizada para poder entenderlo. Para poder
saber sobre €l se realiza una investigacion para poder identificar los problemas, las necesidades,
los deseos, su entorno/contexto; y sobre todo que el disefiador pueda dejar atrds cualquier

estereotipo o suposicion sobre el usuario.

2. Definir
En esta etapa se debe elegir y guiarse por un objetivo claro. En base a la investigacion y al
analizar los datos, la informacion que se obtenga servird para determinar los problemas mas
importantes que se quieren resolver. De igual manera saber por qué y como se resolveran. Y sobre

todo identificar la propuesta de valor.

3. Idear
La creatividad es el mayor recurso que se utilizara en esta etapa. Realizar y crear la mayor
cantidad de soluciones posible es lo que se busca. En el segundo paso poder decir cudles son las

mejores opciones para realizar los prototipos.

4. Prototipar
Tras identificarse las soluciones para trabajar, se prototipa por medio de la

experimentacion. Esta es la fase y el espacio para poder producir distintos prototipos de bajo costo
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y diferentes versiones. Desarrollar caracteristicas y ciertas especificaciones de productos y
servicios que tengan la capacidad de demonstrar funcionabilidad. Aquellos que pueden ser fisicos

como intangibles y tener distintos tipos de presentaciones.

5. Testear
En la ‘ultima’ etapa se deben realmente probar el prototipo con el usuario o un prospecto

de usuario final. No es necesario que el prototipo sea el oficial, pero que aspire a serlo.
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Capitulo 2. Marco Tedrico

En la segunda década del siglo XXI, la sustentabilidad y la concientizacion sobre el
consumo ¢tico han cobrado una importancia vital, fortaleciendo las tendencias hacia una
alimentacion y estilos de vida mas ecoldgicos. El veganismo y el vegetarianismo buscan reducir

el consumo de productos de origen animal y promover una vida mas sostenible.

El seguimiento de estas dietas puede deberse a diversos factores, como practicas
religiosas, consideraciones de salud, razones éticas, la promocion de los derechos y el trato digno
de los animales, y la preservacion de recursos naturales. El veganismo surgio a mediados del
siglo XXy, para finales de ese siglo, se defini6 como "una filosofia de vida que busca, en la
medida de lo posible, eliminar la explotacion y la crueldad hacia los animales para la
alimentacion, la vestimenta y cualquier otro propdsito" (The Vegan Society, 2020). Esto implica

que cualquier producto de origen animal es descartado como opcién de uso o consumo.

Segun (Britannica, 2023) el vegetarianismo se define como una piramide con cuatro
pilares, en la base los granos, seguido por vegetales, frutas y leguminosas. A diferencia del
veganismo, se permite el consumo de productos producidos por los animales. Los primeros
origenes del vegetarianismo surgen con las religiones del budismo y el hinduismo. Sin embargo,
no fue hasta el siglo VI A.C donde Pitagoras le dio reconocimiento, por ser un opositor al
sacrificio animal para satisfacer la alimentacion humana. Ademas, de ser pionero de impulsar

una dieta ética.
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La fomentacion de estos estilos de vida gana impulso a finales del siglo XIX, con la
fundacion de la Sociedad Vegetariana en Inglaterra. Otros acontecimientos como el boom del
vegetarianismo en 1960 en Estados Unidos, y The Economist bautizando en 2019 como el ‘afio
del vegano’ (Suarez, 2021), es notorio que la presencia de estas practicas veggie esta en
constante crecimiento y para quedarse. A nivel mundial alrededor del 22% de la poblacion es

vegetariana y una tendencia que solo aumenta en todos los paises de todas las regiones.

El proyecto se centra en desarrollar un plan de negocios para una cafeteria vegana y
vegetariana, poniendo un énfasis especial en la experiencia del usuario. Se pretende explorar las
dietas basadas en plantas y las diversas interacciones que los clientes tienen con la marca en
todos sus aspectos. Aplicando los principios de la experiencia del usuario, se busca elaborar
estrategias que aseguren una experiencia satisfactoria con los productos y servicios ofrecidos.
Esto incluye la creacion de productos que se adapten a las necesidades de diferentes tipos de
usuarios, utilizando elementos que resulten atractivos y fomenten la exploracion gastrondémica.
Se prioriza colocar a los consumidores y usuarios en el centro del disefio, adoptando un enfoque

inclusivo en la planificacion y ejecucion del proyecto.
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Capitulo 3. Analisis del Entorno

3.1 Factores Econdémicas

Los datos son segun el segundo trimestre del afio 2023 del Ecuador. Se utiliza aquella
informacion ya que es la mas actual y completa que el Banco Central del Ecuador, INEC
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) y otras instituciones gubernamentales han

proporcionado en sus canales informativos.

A comparacion del afio 2022, existi6 un incremento del 3,3% del PIB a 29.697 millones.
En base a un aumento del consumo de los hogares en un 4,3% y el gasto del gobierno en 6,4%.
Ademés, de un crecimiento de las importaciones en un 6,2% y una reduccioén de exportaciones
de un 0,2%. Para julio 2023, cerrando el segundo semestre la inflacion de precios se registro en
un 2,07%, con una disminucion del 0,37 % respecto al trimestre anterior. El costo de la canasta
basica mensual se posiciono en $779,61; con un ingreso mensual familiar de $840; y con tan solo

un excedente del consumidor de $60.

Segun el INEC, la poblacion en edad para trabajar fue de 13 millones de personas, donde
8,4 millones constituian a la poblacién econdmicamente activa y 4,6 millones la inactiva a nivel
nacional. En la ciudad de Guayaquil, el empleo adecuado tuvo una participacion del 47,3%; el
subempleo en 16,5%; la tasa de empleo no pleno en 28,5%; y el no remunerado en 3,3%. La tasa
de desempleo se ubico en tan solo 3,4% con una disminucion de 0,2% a diferencia del mismo

periodo el afio anterior (2022). El promedio de horas a la semana rondd en 37 horas de trabajo en
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personas ocupadas. Es decir, personas salariadas por dependencia e independientes. Y, con un

ingreso promedio de $499,50.

La produccion de café en Ecuador se encuentra en 23 de 24 provincias de las que
conforman al pais. Las principales zonas son Manabi, Loja, Morona Santiago y Zamora
Chinchipe con la produccion mayoritariamente de café de aroma. El cual, se exporta a Alemania,

Rusia, Peru, Polonia y Japon. (El comercio, 2022)

3.2 Factores Sociales

En el ultimo censo poblacion realizo en el 2022, en la provincia del Guayas, y el total de
cantones se identificaron a 4.391.923 millones de personas. En ella, 1a mayor concentracion de
habitantes se encuentra en la ciudad de Guayaquil con 2.7 millones. Le siguen, Duran, Daule,
Milagro y Samborondoén. El 85,3% compone el sector urbano y 14,7% el rural. (Censo Ecuador,

2023)

En la provincia, la edad media es adulto-joven y redondea los 29 afios. La diferencia

estructural de sexo es minima, las mujeres representan el 50,94% y los hombres 49,06%.

Segun su cultura y costumbres en Guayas se autoidentifican:

e Mestizo 81%

e Indigena 1.3%
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e Blanco: 3.6%
e Afroecuatoriano 5.4%
e Montubio 8.4%

e Otro 0.2%

Porcentaje de hogares segiin nimero de personas

- 1 personas, 16.8%
- 2 personas 19.1%
- 3 personas 21.1%
- 4 personas 20.20%

- 5 o0 mas personas 22.8%

Disponibilidad de Servicios Basicos

Electricidad, 98%

Agua potable, 84,4%

Alcantarillado, 66%

Recoleccion de basura, 92.3%

En base a una encuesta de 500 personas en Ecuador.

- Durante la pandemia el 53% de los ecuatorianos empezaron a comer mas frutas y
vegetales

- El 51% consumi6 menos carne y el 49% alimentos vegetales
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- 7 de cada 10 encuestados recalcé que la dieta perdura

- 76% quieren incorporan estilos de vida mas saludables, pero no saben como empezar

De igual manera, con el incremento de la demanda de alimentos para vegetarianos y veganos
las empresas nacionales Cordon Green y Vgano se encuentras en los principales supermercados a
nivel nacional. En el mercado actual se encuentran productos como hamburguesas de lenteja,
carne hecha a base de soya, salchichas de chia y mas. De igual manera, las marcas de productos

que no provienen de animales y su origen aumentan a mas de 35.

El aumento del costo de la vida ha derivado en nuevos habitos relacionados con el cuidado

del planeta. Ademas, el beneficio emocional justifica decisiones de compra (Primicias, 2023)

3.3 Factores Legales

Dentro de las normativas alimenticias, sobre la manipulacion de alimentos y con el afan
de garantizar el cuidado, salud, preservacion y cumplir los requisitos de seguridad; se debe seguir

‘La Normativa Técnica Sanitaria para Alimentos Procesados 2023’

En base a su funcionalidad se debe emitir el ‘Permiso de funcionamiento para
establecimientos de servicios de alimentacion colectiva (Restaurantes/cafeterias y bares

escolares) por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)
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De igual manera, registrarse y obtener el Registro Unico de Contribuyente (RUC) emitido
por el Servicio de Rentas Internas (SRI). Para su operacion y por parte del Municipio de
Guayaquil, se debe, contar con el permiso municipal de funcionamiento, tasa de habilitacion, y la
patente municipal vigente. Ademas, tener licencia sanitaria, permiso de bomberos, permiso de
uso de suelo, licencia de funcionamiento especial (solo para bebidas alcohdlicas). Dependiendo
del caso, también seria necesario contar con el Registro de no Turistico Municipal por parte del

Ministerio de Turismo; para ahorrar la tasa de pago de este.

Dentro de las practicas comerciales y asegurar el seguimiento de la ley, proteccion al
empleador y el empleado, es mandatorio regirse al ‘Cdodigo de Trabajo’. De igual manera, para
constatar y proteger a los clientes, es necesario seguir la ‘Ley Organica de Defensa al

Consumidor’; ambas proporcionadas por la Defensoria del Pueblo.

Sobre la marca, la cafeteria y para su proteccion se debe seguir ‘La ley de Propiedad
Intelectual” por el SENADI. Al igual que, la ‘Ley Orgénica de Proteccion de datos’; la ‘Ley

Orgénica de Comunicacién’.

Por tltimo, para garantizar la preservacion ecoldgica, ambiental la salud publica,
conservacion de recursos naturales y la prevencion de la contaminacion es esencial y obligatorio
seguir la ‘Ley de Gestion ambiental” por el Ministerio del Ambiente, Agua y Transaccion

Ecolégica.
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3.4 Factores Ecologicas

Desde 2014 y para impulsar la sostenibilidad en el area productiva, el Ministerio del
Ambiente del Ecuador ha llevado a aplicar distintos incentivos. Certificaciones ambientales por
el estado ecuatoriano por la implementacion de una produccion mas limpia. Al igual que un
reconocimiento de Punto Verde por construcciones amigables con la naturaleza. Y, autorizacion
ambiental para que las empresas puedan adquirir equipos, maquinaria, y tecnologia eco-

ambiental; que para el 2015 han sido puestas en marcha.

El mismo afio el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca publico
oficialmente La Politica Agropecuaria Ecuatoriana, en busca del desarrollo territorial sostenible
(2015-2025). El documento abarca varios objetivos, los mas relevantes y que ofrecen una vision
general de lo que se buscan son:

- Potenciar, promover la productividad de cultivos presentes y nuevos.

- Lograr abastecimiento sostenible y la conservacion de los suelos.

- Facilitar la relacion directa entre los productores y las industrias.

- Impulsar las capacidades y el conocimiento de los agricultores.

- Reducir la desigualdad y la pobreza; promoviendo la inclusion y la equidad.

El gobierno determind en el ano 2023, un total de 14.5 millones de dodlares a un fondo global
para impulsar programas y proyectos de proteccion, prevencion y conservacion para
bioemprendimiento. Ademas de restauracion y reparacion ambiental. (Diaro Expreso, 2023)

En gran escala, y bajo consulta popular en agosto del 2023, se tom¢ la decision de mantener

el petroleo bajo tierra en el Parque Nacional Yasuni.
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3.5 Factores Tecnologicas

Existen distintos canales que ayudan al consumidor a poder estar informado y otras vias
convenientes para acceder a los distintos restaurantes y puntos de gastronémicos de la ciudad. En
Guayaquil es comun utilizar herramientas para entregas de alimentos a domicilio. Las
aplicaciones de delivery mas descargadas son Pedidos Ya, Rappi, Uber Eats y TaDa delivery de
bebidas; estas cuentan con varias opciones de locales de comida y distintas categorias. Incluso
algunos establecimientos han optado por desarrollar su propia aplicacion. McDonald’s, KFC,
Sweet & Coffee, Domino’s Pizza, Pizza Hut y Naturissimo son aquellas que entran en el top 10

de apps més descargadas.

Pedidos ya se encuentra en 16 ciudades del pais y cuenta con alrededor de 1 millon de
usuarios y pedidos que han incrementado un 30% en el 2023. Rappi esta disponible en 11

ciudades, un incremento de oferta de un 30% y un promedia un costo de $15 en una sola orden.

Los restaurantes en su diseflo e instalaciones también buscan aumentar sus recursos
tecnoldgicos. Por ejemplo, McDonald’s implement6 kioscos digitales, donde los clientes pueden
realizar y pagar sus o6rdenes de una manera mas rapida e individual. Al igual que supermercados

por medio de cajas de auto pago por medio de pagos en tarjeta y efectivo.

Por otro lado, la implementacion de la tecnologia en las Buenas Practicas de Manufactura

en la industria alimenticia ha logrado avances por medio de la automatizacion, el analisis en
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tiempo real y a su vez la trazabilidad. Estas medidas y procedimientos reducen el nimero
posibles y errores humanos, aumentan la eficiencia de los procesos de produccion, aseguran y
aumentan la calidad de los productos. También, aportar a la transparencia con el consumidor,

certifican seguridad, cumplen las normativas y regulaciones estatales.

3.6 Factores Culturales

Entorno a los alimentos, el ecuatoriano elige tomar café en la mafiana hasta 9:00 en
promedio (Pedidos Ya, 2023). Las bebidas mas populares a nivel nacional son el capuchino,
latte y el americano; en donde la ciudad de Guayaquil es la de mayor consumo. Sin embargo, el

consumo per capita de un ecuatoriano no supera al kilo y ronda a 135 tazas.

Segun su popularidad, estos son los alimentos que la poblacién mas consume

- Anadir: Cereales: Lenteja, Fréjol, Habas, Maiz, Avena, Quinoa, Garbanzo.

- Bebidas: caf¢ instantaneo, café en grano, agua aromatica, gaseosas, jugos en polvo y en
pulpa, cerveza, vino y agua embotellada.

- Alimentos secos: salsas, sazonadores, harinas, arroz, atn en lata

- Frutas: banano, manzana, platano verde y maduro, sandia, uvilla

- Verduras: tomate, cebolla, pimiento, brocoli, col, coliflor

- Lacteos: queso fresco, leche entera, yogurt saborizado, mozzarella, yogurt natural, leche

deslactosada



Motoche, Ivonne 17

- Proteinas: res, pollo, pescados, cerdo, embutidos

- Tubérculos: zanahoria, papa, yuca, melloco

El 65% de las personas prefieren elegir productos ecoldgicos y amigables con el planeta, el

62% elige productos nacionales, y el 63% prefiere utilizar marcas conocidas o reconocidas.

- Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2020)

A nivel nacional hay mas de 3.5 millones de tarjetas de crédito activas con un promedio de
operaciones de alrededor 200 dodlares. (Expreso, 2023). Sin embargo, segiin una encuesta
realizada el 92% de las personas siguen prefiriendo pagos directos; pagos en efectivo,

transferencia electronica y tarjetas de débito.

3.7 Factores Politicas

Ecuador sufre una crisis politica y de seguridad ligado con el narcotrafico y que recae en
la ciudadania. Guillermo Lasso, presidente del Ecuador (2021-2023) fue destituido por medio de
una muerte cruzada y con ello también la disolucion de la Asamblea Nacional ecuatoriana. Toma

el mando, Daniel Noboa, posicionado en diciembre del 2023.

Debido a esto, en un 95% de los ecuatorianos tienen una imagen negativa de la Asamblea y un

87% la tiene del poder judicial (El Pais, 2023).



Motoche, Ivonne 18

Se registraron un poco mas de 5320 crimenes violentos y una tasa de criminalidad de 40

homicidios por cada 100.000 habitantes. (El Pais, 2023)

Capitulo 4. Analisis de la Industria del Modelo de Negocio

El modelo de negocio de la cafeteria estd enfocado en una tematica. Los productos estan
centrados en un grupo objetivo especifico. Sin embargo, la experiencia del usuario ha sido
disenada para que esta sea inclusiva, y también personalizada dependiendo del tipo de

consumidor que asista.

En base a nuestros buyer personas (ver anexos) se ha identificado un grupo de competidores que
comparten caracteristicas y que han demostrado éxito dentro del mercado. Ademas, que tienen
identificados a sus usuarios y ha permitido desarrollar fidelidad, diferenciacion competitiva y

mejorar la experiencia al cliente.

Tabla 1
Competidores y caracteristicas de sus modelos de negocio
Cafeteria Caracteristica del negocio
Bendito Café Cafeteria tematica y comunidad
Tiana Cafeteria de tematica y comunidad
Sweet & Coffee Franquicia y cafeteria de servicio rapido
Comuna Café Café de especialidad y de nicho
Sailor Coffee Café¢ de especialidad y servicios adicionales
Le croissant Cafeteria de servicio rapido y nicho




Motoche, Ivonne 19

Capitulo 5. Estudio de Mercado

5.1 Objetivo

El estudio de mercado tiene como objetivo es la recopilacion de datos sobre los gustos y
preferencias de diferentes grupos demograficos de la ciudad de Guayaquil y alrededores directos
(Samborondon y Daule) hacia la comida vegana y vegetariana. De igual manera, generar
informacion que ayudard a la implementacion de la idea y la sustentacion de las futuras
estrategias escogidas en la organizacion. Se busca también identificar las necesidades de los
consumidores para el desarrollo del ment, horarios de atencidén y reconocer tendencias de

consumao.

5.2 Hipdtesis del estudio de mercado

La propuesta de cafeteria vegana/vegetariana tiene interés en personas entre los 20 y 35 afios,
especialmente si se garantiza un menu creativo, saludable y de delicioso acompafiado de

actividades tematicas

5.3 Metodologia del estudio de mercado

5.3.1 Seleccion de Muestra

En base a la cantidad de habitantes aproximados que tiene la ciudad de Guayaquil (2.7

millones) se toman dos factores para poder escoger la poblacion y con ello la muestra.

- Poblacion econdmicamente activa.
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- Poblacion con capacidad econdomica segiin después de satisfacer sus necesidades basicas.

Segun los datos del entorno externo

- LaP.E.A equivale a 64.62%

- Poblacion con ingresos mayores a $1500 equivalente a 10% (Lucero 2021)

Célculo de poblacion:

- Elnivel de confianza escogido es del 95 %, ya que la encuesta la realizara internet y no

se controla las reacciones, interpretaciones de las preguntas por parte de quienes la

realicen. Sin embargo, por la simplicidad de estas se estima que la mayoria puedan ser

contestadas sin problemas

- El margen de error escogido es del 6 %, ya que se considera un rango aceptable en las

estadisticas y es de uso comun.

Célculo de poblacion:

Poblacién Guayaquil

Poblacion PEA

64,62%

Poblacién ingresos > $1500

10%

2700000

64,62%

1744740

10%

174474
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Poblacion determinada 174474

Calculo de muestra:
Debido a que la poblacion corresponde a una cantidad finita, se toma en consideracion la

siguiente ecuacion:

NZpq
n=

>

d*(N — 1) + 22pq

Donde representa:

N= la poblacion

Z=nivel de confianza. En este caso de 95%, equivalente a 1,96

P= proporcion estimada. Y se toma el valor de 0,5 ya que no se conoce el valor oficial
D= el margen de error estimado. Equivalente a 0,06 (6%)

Q= probabilidad complementaria de p. Q= 1-p. Equivalente a 0,5

Figura 1
Procedimiento de calculo de muestra
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n= 134a4. (1,96) . (o). (015) =
(0,062 (134434- 1) +(1,96)(05) (05)

n: 6r02%99,3%1 .0,25
626,10 +0,%0

N= 46356Y4,83
629,00

N= 266,33

n= 263

La muestra se establece en 267 personas.

5.4 Analisis de la Demanda
5.4.1 Necesidades de los Clientes

- Alimentos vegetarianos y veganos

- Informacién nutricional de alimentos y sus complementos

- Experiencia gastronémica por medio de platos creativos

- Ambiente amigable y sin contaminacion sénica

- Nuevas experiencias gastrondmicas y actividades recreacionales

- Exclusividad con reservas y lugares limitados en las actividades.

5.4.2 Distribucion geografica del mercado de consumo
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El local se prevé ubicar en la nueva edificacion y proyecto inmobiliario que se encuentra en
construccion ‘Acqua Gardens’, localizado en Los Ceibos en la ciudad de Guayaquil. Este nuevo
conjunto de edificios estd rodeado de otros centros comerciales. El mas grande ya que cuenta con
dos construcciones de ambos lados de las vias principales; y que ademas tiene varias vias de
acceso, dos vehiculares y cuatro peatonales es Riocentro Shopping Ceibos. Este C.C cuenta con
supermercado, jugueteria, variedad de restaurantes, tiendas departamentales, distintos bancos,

cine y otros comercios.

Al frente de los edificios esta el C.C San Eduardo, pequeio pero centrado en atender las
necesidades basicas de los clientes, sus locales mas recorridos son restaurantes, cafeterias y un
banco. El otro C.C es la Plaza Ceibos, también solo tiene un banco; varias tiendas diferenciadas,

un Gimnasio y una carniceria. También y cerca hay dos supermercados: El Coral y Supermaxi.

Por otro lado, aparte de centros comerciales, se encuentran instalaciones y complejos. A
proximidad se encuentra la Universidad del Pacifico, el Hospital del IEES Ceibos, la gasolinera
Primax, la Universidad UTEG, Interlab y otros. La construccion estard en el corazén comercial
de Los Ceibos y se enlazara con tres zonas residenciales. Los Ceibos, Mapasingue y Via a la

Costa.

La propuesta de Acqua Gardens tiene como proposito convertirse en una mini-ciudad. En la

cual, existiran apartamentos habitables, departamentos para oficinas de trabajo, una plaza
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comercial con bares, restaurantes y mas. Incluso un hotel que con espacio para 120 habitaciones.

Un lugar localizado estratégicamente y con distintos puntos de interés.

5.4.3 Comportamiento historico de la demanda

Las personas han cambiado su estilo de vida con el fin de apoyar causas sociales y
ambientales, dejando a un lado a las industrias que no cumplen procesos limpios y justos. La
percepcion negativa es real. Muchas compaiias de alimentos por afios han llevado sus procesos
de produccion de manera inapropiada y empleado practicas irresponsables. Causando
procedimientos crueles a los animales e incrementando las emisiones de gases invernadero. Esto
dado atn mas fuerza a grupos ambientalistas y activistas de a enfocarse en la conservacion de

recursos naturales, impulsar el movimiento sostenible y el trato ético a los animales.

Las cifras mundiales indican que alrededor del 2.5% de la poblacion mundial son veganas, y
un fendmeno que esta en constante crecimiento. Por otro lado, el 22% de las personas practica el
vegetarianismo y sus derivados (Statista, 2024), un aproximado de 500 millones de personas.
Entre ellas, la generacion Y y Z, millenials y centennials son aquellos que han optado por la

reduccion de carne en sus comidas, y con una preferencia en alternativas en productos lacteos.

Historicamente estos movimientos han prevalecido en Asia y Medio Oriente, con el mayor

numero de personas que siguen estas dietas. Y el cual, se ha logrado expandir principalmente a
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Europa y Norteamérica. Los datos indican, que este estilo de vida ya se encuentra en sus

primeros pasos en América Latina, y cada vez coje mas fuerza.

La sostenibilidad ahora esta presente en la mayoria de las empresas, en lugares
gubernamentales, centros educativos, es tema de conversacion en la comunidad y que todavia

esta en crecimiento.

5.4.4 Proyeccion de la demanda

Entre los 2000 — 2010, ya existian alternativas vegetales para productos lacteos.
Especialmente la leche de vaca fue captando sustitutos a base de coco, soya y frutos secos. En la
segunda década del siglo XXI, los supermercados han optado por ofrecer alternativas a las
carnes. Como hamburguesas de lentejas, salchichas de chia, tofu y carne a base de soya, entre

otros productos.

El mercado ecuatoriano ahora capta mas de 30 marcas de productos que no provienen de
origen animal. Empresas nacionales como Cordon Green y Vgano son lideres del compromiso y
respeto con el medio ambiente, la produccion verde e innovacion. Con procesos de fabricacion

éticos y manteniendo el equilibrio entre el ser humano y la naturaleza.

En Ecuador no hay datos reales del nlimero de personas que llevan una dieta vegana o

vegetariana. Sin embargo, desde la pandemia en el afio 2019

- E1 51% de los ecuatorianos consumié menos carne (One Poll, 2020)
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- E1 76% de los ecuatorianos quieren incorporar una dieta mas saludable en su vida (One Poll,

2020)

En Guayaquil, hay un promedio de 10 restaurantes veggie y muchos establecimientos de
comida que ofrecen en sus menus opciones vegetarianas y veganas. Lo que demuestra un
aumento significativo de la demanda en busca de opciones a base de proteina vegetal. Ademas,

de alternativas saludables, ricas y platos elaborados mediante practicas éticas.

5.5 Resultados del estudio de mercado

Tabla 2
Distribucion de edades por categoria entre los encuestados

Rango de edad Nimero de encuestados Porcentaje
<18 aiios 7 2.69%
18-24 afios 73 28.08%

25-34 anos 34 13.08%
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35-44 aios

45-54 anos

> 55 aios

Totales

29

39

78

260

11.15%

15.00%

30.00%

100.00%

El mayor porcentaje de encuestados representa a personas mayores de 55 afios (30%). Existe

también una presencia alta de personas jovenes entre los 18 y 24 afios (28,08%).

Figura 2
Distribucion de edades por categoria entre los encuestados

< 18 afnos

2.7%

;Osgoznos 18-24 afios
) 28.1%

5 25-34 ainos

45-54 anos 13.1%
15.0% 35-44 anos

11.2%
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Tabla 3

Distribucion por géneros entre los encuestados

Género Nimero de Encuestados Porcentaje
Mujer 179 68.85%
Hombre 78 30.00%
No binario 2 0.77%
Género fluido 0 0.00%
Otros 1 0.38%
Totales 260 100.00%

Existe una gran presencia de mujeres dentro de las personas encuestadas (68,85%), seguido de
los hombres (30%). Sin embargo, hay una pequefia cantidad de personas representadas por el

género no binario (0,77%)

Figura 3
Distribucion por géneros entre los encuestados
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No binario
0.8%

Hombre
30.0%

Mujer
68.8%
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Tabla 4
Distribucion por ubicacion entre los encuestados

Area
geografica Numero de Encuestados Porcentaje
Guayaquil 190 73.08%
Samborondon 48 18.46%
Daule 22 8.46%
Totales 260 100.00%

La mayoria de las personas encuestadas proviene de la ciudad de Guayaquil (73,08%)

Figura 4
Distribucion por ubicacion entre los encuestados

Daule
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Tabla

Samborondon

0.9

Guayaquil
73.1Y

Distribucion de consideraciones alimenticias entre los encuestados
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Consideracion alimenticia Niumero de Encuestados Porcentaje
Vegano 2 0.77%
Vegetariano 13 5.00%
Me gustan y como vegetales 138 53.08%
No 107 41.15%
Totales 260 100.00%

La mayoria de las personas encuestadas indicaron que les gusta y comen vegetales dentro de sus

dietas (53,98%), seguido de personas que no lo incluyen en sus comidas (107%). Un pequefio

grupo de personas se considera vegetariano (5%) y solo dos personas se consideran veganas

(0,77%)

Figura §

Distribucion de consideraciones alimenticias entre los encuestados
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Vegetariano
5.0%

Me gustan...

Tabla 6
Distribucion de interés en cafeteria vegana/vegetariana entre los encuestados

Interés Numero de Encuestados Porcentaje
Si 156 60.00%
No 83 31.92%
Tal vez 21 8.08%
Totales 260 100.00%

La mayoria de los encuestados (60%) encuentran interés en la propuesta de una cafeteria vegana

y vegetariana en la ciudad de Guayaquil



Figura 6
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Distribucion de interés en cafeteria vegana/vegetariana entre los encuestados

Tal vez

8.1%

Tabla 7

Distribucion de frecuencias de salidas a comer entre los encuestados

Frecuencia de salida Numero de Encuestados Porcentaje
diariamente 5 1.92%
1 vez a la semana 61 23.46%
2 veces a la semana 68 26.15%
cada 15 dias 57 21.92%
1 vez al mes 41 15.77%
raramente 25 9.62%
nunca 3 1.15%
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Totales 260 100.00%

Dentro de las personas encuestadas, un porcentaje alto de personas (26,15%) tiene una
frecuencia de salir por lo menos dos veces a la semana a comer alguna cafeteria o restaurante.

Seguido de un (23,46%) de personas que salen a comer una vez por semana

Figura 7
Distribucion de frecuencias de salidas a comer entre los encuestados
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Tabla 8

Distribucion de frecuencia de dias en los que los encuestados salen a comer
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Dias Nimero de Encuestados Porcentaje
Lunes 5 1.72%
Martes 25 8.62%
Miércoles 33 11.38%
Jueves 41 14.14%
Viernes 61 21.03%
Sabado 68 23.45%
Domingo 57 19.66%
Totales 290 100.00%

Los dias mas comunes para salir a comer en base a las personas encuestadas son, el viernes

(21.03%), seguido del sdbado (23.45%) y el domingo (19.66%)

Figura 8
Distribucion de frecuencia de dias en los que los encuestados salen a comer



Motoche, Ivonne 36

lunes
domingo mégeog
19.7% 8.6%
miércoles
11.4%
jueves
0,
sabado 1l
23.4%
viernes
21.0%
Tabla 9

Distribucion por rango de precio que los encuestados estan dispuestos a pagar cuando salen a

comer

Rango de precios Nimero de Encuestados Porcentaje
<$10 23 8.85%
$10-$20 109 41.92%
$20-530 66 25.38%
$30-540 34 13.08%
$40-350 19 7.31%
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> $50 9 3.46%

Totales 260 100.00%

La mayoria de las personas estan dispuestas a pagar entre $10 y $20 (41,92%) por cada salida a

comer a un local de alimentos. Seguido por un rango de entre $20 y $30 (25,38%).

Figura 9
Distribucion por rango de precio que los encuestados estan dispuestos a pagar cuando salen a

comer
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Tabla 10
Distribucion de preferencia por tipo de comida entre los encuestados para salir a comer

Tipo de comida Numero de Encuestados Porcentaje

Desayuno 63 15.00%
Brunch 51 12.14%
Almuerzo 139 33.10%
Drunch 53 12.62%
Cena 114 27.14%
Totales 420 100.00%

La mayoria de los encuestados (33,10%) prefiere salir a comer para el almuerzo. Seguido de la

cena (27,14%) y luego el desayuno (15%)

Figura 10
Distribucion de preferencia por tipo de comida entre los encuestados para salir a comer
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Tabla 11

Distribucion de interés en actividades temdticas en la cafeteria entre los encuestados

Interés Numero de Encuestados Porcentaje
Si 146 56.15%
No 82 31.54%
Tal vez 32 12.31%
Totales 260 100.00%

La mayoria de los encuestados (56,15%) muestra un interés en la inclusion de las actividades

tematicas en la cafeteria.
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Figura 11
Distribucion de interés en actividades temdticas en la cafeteria entre los encuestados
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Tabla 12
Distribucion por preferencia de red social entre los encuestados

Red social Nimero de Encuestados Porcentaje
Google 48 10.23%
Instagram 188 40.09%
TikTok 81 17.27%
Facebook 62 13.22%
WhatsApp 61 13.01%
X (Twitter) 29 6.18%

Totales 469 100.00%
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La mayoria de las personas encuestadas (40,09%) prefieren Instagram como red social, seguido

por Tik-Tok (17,27%).

Figura 12
Distribucion por preferencia de red social entre los encuestados
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Tabla 13
Preferencia de platos en menui entre los encuestados

1. Papas fritas

2. Hamburguesas

3. Ensaladas

4, Platos ecuatorianos

5. Postres

6. Helados

7. Platos con verde

8. Sanduches

9. Pancakes

10. Carne veggie



5.6 Analisis de la Oferta

5.6.1 Caracteristicas de los principales productores

Tabla 14
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Caracteristicas de los principales productores en el mercado de Guayaquil - Samborondon

Restaurante Precio Clientes
Vegano Abierto Horas promedio potenciales Tipo de comida

lunes a 12:00 -

Ama la Jama domingo 15:00 $5-$10 7152 tipica ecuatoriana
lunes a 10.30 -

Nucafe domingo 21:00 $5-510 1274 tipica ecuatoriana
lunes a 12:00-

Eco Jama sabado 21:00 $5-510 1632 hamburguesas

En serio es martes a 12:00 -

vegano domingo  20:00 $5-$10 8081 tipica ecuatoriana
miércolesa 17:00 - comida rapida

Garaje Vegano  sabado 22:00 $5-§10 3240 americana
martes a 18:00 - comida rapida del

Falafel Jerusalem domingo  22:30 $5-810 3164 medio oriente
lunes a 12:00-

Mr.Queen sdabado 15:00 $5-$10 almuerzos variados
lunes a 07:00 -

Ollantay sabado 18:00 $5-§10 9000 tipica ecuatoriana
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La casa
vegetariana
Buffet

vegetariano

lunes a 11:00 -

domingo 15:00 $1-85 1231 almuerzos variados
lunes a 12:00 -

domingo  21:00 $5-810 1000 comida asiatica

Se identifican factores como:

e Lamayoria de los lugares est4 abierto minimo seis dias a la semana

e Existe un promedio de 6 horas de trabajo en las que el local esta abierto al publico

e Un precio promedio de los productos entre $5 y $10

e Un promedio total de casi 3800 clientes potenciales mensuales

e Y que la mayoria oferta de comida recae en platos de tipicos ecuatorianos elaborados

veggie

5.6.2 Proyeccion de la oferta del negocio

Tabla 15

Cantidad maxima de produccion en la cafeteria

Cantidad maxima de produccion

Platos

Bebidas calientes

Bebidas frias

Horas de Platos por Platos por Platos por Platos por

trabajo hora dia mes afo
12 20 240 7200 86400
12 20 240 7200 86400

Bebidas alcohoélicas 12 20 240 7200 86400
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Piqueos
Desayunos
Lunch
Postres

Total

12

12

12

12

15

15

15

180

180

180

1260

5400

5400

5400

37800

64800

64800

64800

0

453600

En base al menu, se categorizo los platos. Ademads, con los horarios de la cafeteria, se

determinaron las horas de trabajo. Y, en base al personal y a las adecuaciones del local se pudo

estimar la cantidad de x plato que se puede producir cada hora.

5.7 Conclusiones generales y sobre las estadisticas del estudio de mercado

En base a la informacion recolectada en el estudio de mercado las conclusiones son:

e Grupo objetivo: El publico se encuentra dividido en dos. Principalmente personas de

entre 20 y 30 afios; y personas pasando los 55 anos. Ademas, las mujeres son las que

predominaron en la encuesta realizada; y con una concentracion en la ciudad de

Guayaquil.

e Preferencias Alimenticias: Se identificaron preferencias de comida en las cuales las

personas tienen interés. Como, papas fritas, hamburguesas, ensaladas, platos tipicos

ecuatorianos, helados y postres, platos elaborados a base de verde, sanduches, pancakes y

carne veggie.
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Niveles de interés: Se reconocid que las personas tienen un alto interés en las actividades
recreacionales y tematicas. Especialmente si la experiencia estd acompanada de una

gastronomia buena y deliciosa.

Canales de informacion: Las preferencias de canales informativos en relacion con redes
sociales, son Instagram como principal, y secundario TikTok. Identificados como los més

importantes para poder llegar al grupo objetivo.

Frecuencias de consumo: La mayoria de las personas eligen salir a comer para los
almuerzos y cenas; los viernes, sabado y domingo. Aunque existe una variedad en las

frecuencias de salida predomina el salir 2 dias y 1 dia por semana.

Promedio de gastos: El gasto promedio de las personas se sitia entre los $10 y $20. Lo

que invita a los precios de la cafeteria a estar dentro de este rango.
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Capitulo 6. Plan Estratégico

6.1 Directrices del negocio
6.1.2 Definicion del negocio

Establecimiento de alimentacion colectiva. Donde se elaboran alimentos en forma de
aperitivos y otras comidas, pudiendo ser frios y/o calientes que requieran poca preparacion. asi

como el expendio de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.

Cafeteria vegana y vegetariana

6.2.2 Mision, Vision, Valores Organizacionales

Mision

En t de tomate nos comprometemos a transformar los vegetales a una experiencia deliciosa
y divertida. Nos esforzamos por crear un ambiente agradable e inclusivo para todos. Fomentamos
el slow living acompanado de buena comida.
Vision:

En t de tomate queremos llevar la experiencia veggie a distintas partes del Ecuador y del
mundo. Un punto de referencia donde la buena comida se encuentra con lo saludable y el cuidado

del planeta.

Valores organizacionales

e Inclusividad
e Transparencia

e Empatia
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e Responsabilidad social
e (reatividad

e (Cuidado ambiental

6.2.3 Caracteristicas diferenciadora del negocio

Segun Porter, existen tres tipos de estrategias competitivas para poder lograr una ventaja en el

mercado.

e Liderazgo en costos
e Especializacion

e Diferenciacion

La estrategia competitiva es la diferenciacion. Para tener esta ventaja hay que reconocer esos

factores innovadores que llevara a la cafeteria a poder posicionarse dentro del mercado.

e Ment y creatividad en emplatado

e Atencion al cliente. Mas inclusivo y personalizado
e Transparencia de procesos

e Diseo de experiencia

e (Capacitacion y reconocimientos del personal

e Productos relacionados con la cafeteria
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e Colaboracion con la comunidad
e Marketing, branding y desarrollo de identidad de marca

e Actividades

Se busca construir nuestro propio nicho de mercado con personas de diferentes edades, gustos,
personalidades y pensamientos pero que tengan en comun querer probar algo nuevo. Una
experiencia culinaria rica acompafnada de un servicio excepcional, un ambiente perfecto y

actividades recreativas.

6.2.4 Ventajas competitivas del negocio

En base a los resultados de las encuestas. Decidimos que el posicionamiento estratégico de la
empresa recae en la experiencia del cliente. Disefiar la experiencia enfocada en los sentidos. Lo

que el cliente quiere ver, sentir, saborear, escuchar y sobre todo experimentar.

Es también importante saber que se tiene que educar un poco al cliente, ya que un 41% de los
encuestados, realmente no tienen un gusto hacia los vegetales. Que, sin embargo, si les interesa o
encuentran interesante la propuesta de una cafeteria vegana/vegetariana que asegure opciones
saludables y una experiencia culinaria deliciosa. Entorno a esto, otro valor agregado son las
actividades recreacionales. Donde el 87% de los encuestados mostrd positivo interés en poder

participar en ellas.

Para mantener una ventaja competitiva de manera constante es necesario innovar de manera
continua. Por medio de una innovacion de productos, servicios, procesos € informacion, que busca

que la experiencia del usuario se mantenga inclusiva y atenta.
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Otros factores como:

Calidad: Asegurar que todos los procesos, operaciones diarias y atencion al cliente y
transparencia para crear una diferenciacion en el mercado

Clientes: Desarrollar relaciones por medio de la informaciéon oportuna, servicio
personalizado, atencion a deseos y necesidades.

Operacion: Lograr eficiencia optimizando recursos, planeando tareas y funcionando bien.
Ademas de minimizar los cuellos de botella, la capacidad de respuesta y la toma de
decisiones.

Desarrollo de marca: Mostrar y siempre ser fiel a los valores de la marca, mision y vision.
Lograr posicionar la marca en medios digitales y mantener la experiencia al cliente.
Investigacion continua: Por medio del monitorio de la competencia y nuevos entrantes en
el mercado. Anticipar y dar solucion a cambios del entorno y tendencias.

Mejora continua: Capacitacion constante al personal. Ademds de inspirar autonomia

creativa, aprendizaje y adaptabilidad.

6.2 Analisis FODA

Figura 13
Diagrama de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
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Fortalezas Oportunidades

- L - Eventos y Actividades
- Diferenciacion :
- Creatividad del menu

- Alimentacion saludable

- Potencial de expansion

- Conocimiento de dietas veganas y
vegetarianas

- Tendencias crecientes en el mercado
- Explotacion de dietas

En las dietas ecuatorianas se encuentran
alimentos veganos y vegetarinos.

- Los ecuatorianos prefieron consumir oy
- Cocina

productos ecologicos y nacionales _ .. .
Ensenar a la poblacion ecuatoriana que se puede

- Ecuatorianos toman café diariamente . .
tener una dieta rica en sabor y saludable.

€ >

Debilidades Amenazas
- Educacion al cliente - Cambios constantes en la normativa
La mayoria de los ecuatorianos consumen tributaria y legal del pais.

diariamente carnes

- Criminalidad en Guayaquil

- Percepcion 40 homicidios por cada 100 mil habitantes

Personas tienen pensamientos limitados lo que

pudier influir en conocer el restaurante -La ciudad con la tasa de criminalidad mas alta
del pais

- Marca no reconocida entre los potenciales
clientes

6.3 Estrategias de marketing mix
6.3.1 Producto

El menu cuenta con alimentos y bebidas totalmente veggie. Esto quiere decir que los
productos son elaborados con elementos veganos y vegetarianos. Cuenta con una variedad de
comidas desde el desayuno hasta la cena; y bebidas calientes como frias. Elaborados con
ingredientes frescos mayormente de origen vegetal, destacando sabores, creatividad y
demostrando que la comida veggie puede tener un equilibrio perfecto entre lo saludable y lo

delicioso.



Menu de la cafeteria

Tabla 16
Disefio del menu para la cafeteria
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welcome to ¥ 42 kolagke

cafeteria vegana y vegetariana

advocamos por un slow living

acompaniado de buena comida

Ty A

i "ilb"igi Jl e

LN e 4 fA—
) _ =) =
ne=2a"
] T
r"'_,." AT i / ;_- ."'.. \
i L 'y L
~— — -~ o b -




Motoche, Ivonne 53

Café

klie eoffee
kub

Caliente

Cortado XX 1

= %
Touba XXX ) \
Espresso XXX _f" :}r
Macchiato IXX :]_J
Capuccing XXX
Affogato XX Frio
Americano XXX Iced coffee IX
Mocaccino XXX Flat white XX
Chocolate XXX Salted caramel XX
TE negra XX Latte XX
TEé verde XXX Milkshake café IX

Elije tu tipo de leche:
« Eniera

s Descremads

s Deszlactosada

£+xx)

» Dezcremada vy deslactosada
¢ Almendras

s Coco

s S0ya
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Piqueos

KiqUeseses
o3

SIERRA (VG)
Papas horneadas + salza
de guesa v ajo

COSTA (V)(VGE)
Patacones con salprieta v
cubitos de tofu 0 queso.

zalz3 de gquese  +xx

NUBES BLANCAS (V)
Brochetas de coliflor,
batfiadas en salsa dulee v
semillas de sésamo

NUBES NEGRAS (V)
Brochetas de
champifiones con tofus
asados en ajo v vinagre
balsdmico

TOFU SANDWICH (V)
Baguette relleno de tofu
frito, aguacate, Mayonesa
vegana, pepinillos v
hurnmus

SANDUCHE CAPRESSE
(Vi)

Baguette relleno de salsa
pesta, tomate cherry,
gspinaca v mozzarella

VEGGIE SANDWICH (Vi)
Baguette relleno de tomates
deshidratades, cebolla
caramelizads, acelga vy
guesa fresco

CANASTITAS (V)

Mini canastas de verde,
rellenas de guacamole ¥
chicharrcn de tofu
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Desayunos

acseyuLss
00GS

AVOCADO TOAST (V)
Dos tostadas cubiertas con
aguacate ¥ champifiones
salteados

EL AMERICAN (V)
Waffles acompariados de
fruros rojos, banana y miel
de maple

GRANOLA BOWL (V)
Frutos rojos con granola.
mantequilla de mani y
banana = yogurt vegano

CINAMDMON PANCAKES
(VG)

Pancakes con canela,
chocolate ¥ glaseados en
Crema

OMELETTE (V&)
Preparacion de huevo con
pedacitos de cebollita,
tormate v acelga

EL SAIVADOR {V)/(VG)
3 pupusas de frijol con
gueso (opcionall,
Acompaniado de curtido a
base de col v zanzhoria

BOLON (VG)

Bola de verde con queso
frescao. Con huevo frito v
bafiado en salsa de queso

chicharron de tofu = xxx

TIGRILLO (V)

Cama de verde y mix de
gueso fresco y chicharrdn
de tofu. Acomparniado de
salprieta y aguacate

CHURRO PANCAKES (VG)
Pancakes de churro y
manjar
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Lunch

[unck
brunch

BURRITO BOWL (VG)
Frijoles,arroz.choclito
guacamole, queso rallado.
vegetales zaltado v salsa
tzaziki

QUESD HAMBURGUESA
(V&)

Hamburguesza con queso.
tomate, cebolla, lechuga y
pepinilios

BEBQ BURGER (VG)
Hamburguesa con queso,
salsa bbg, aros de cebolla,
tomate y lechuga

VEGGIE BURGER (V)
Hamburguesa con cebaolla
cararnelizada,
champifiones, pepinillos,
ricula v salss de limay
Mayonesa vegana

+hamburguesa a base de:
» frijoles

Todas las burgers incluyen papas

PIPERRADA (VG)
Prepacion de tres pimientos
cocinados en passata v
cebaolla, + dos huevos fritos

PLANT BOWL (V)
Berenjenas azadas. mix de
pimientas v cebolla,
Lechuga, tomates cocinados
¥ hummus

RATATTOUILLE (V)
Berenjena. pimientos,
tomate v calabazin

HOT-BURGER (V)
Hamburguesa con vegetales
ala parrillda. micula v chili
semipicante,
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Lunch

lunchk
brunch

TOMATO-TOMATO (V)
Sopa de tomate
acompafiada conuna
porcidn de aguacare y pan
de ajo

POTATO-POTATO (V)
Locro de papa
acompanado con porcion
de aguacate ¥ pan de ajo

TIEEI MASATA (V)
Arroz con salsa 3 base de
YOEUrt Veganao, tomates.
crema de coco v tofu

EALE (VG)

Ensalada con col rizada,
aguacate, coliflor, salsa
tzaziki, huevo duro y imdn

MEDITERRANEA (V)
Ensalada de quinoa,
hummus, garhanza, tomarte
cherry, acelga v pepino
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Bebidas

arinks
bebides

CITRUS BLISS

Jugo de naranja, zanahoria

y banana

LEMON ZEST
Limonada con coco +
hierbazbuenza

MARACUYA BLISS
Jugo de maracuya v pifia

GREEN ZEST
Jugo de pepino. apio.
manzana y limdn

Tiemes la opcion de hacer
los jugos frozen :D

+ XXX

GASEOQSAS
# Coca Cola
o Sprite

AGUA
* 5In gas
# Comgas




Motoche, Ivonne 59

Cocteles

kora’s
beir

PINA COLADA (V)
Ron blanco, crema de coco
¥ jugo de pifia

MIMOSA (V)
Juga de naranja y vino
ESpUMOs0

COSMOPOLITAN (V)
Vodka, licor de naranja.
jugo de arindanos v ima

WHITE RUSSIAN (VG)
Vodka, licor de café y
crema

TEQUILA SUNRISE (V)
Tequila, jugo de naranja. ¥
granadina

ESPRESS0O MARTINI (V)
Vodka, licor de café y
BSpresso

SANGRIA FOR ONE(V)
Copa de vino tinto v frutas

SANGRIA FOR
EVERYONE(V)
Jarra de vino tinto ¥ frutas

CEEVEZA (V)
Club verde clazica
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Postres

naskres

BANANA-LEMON (VG)
Pan de banana cubierto de
crema de limon

RED CHEESECAEE (V&)
Cheesecake bafiado en
mermelada de fraros rojos

GALLETAS (VG)
* Chocochips
+ Nieve

BROWNIE (VG)

Base de negrito cubierto
con manjar y una bola de
helado

COPA DE HELADO {(VG)
» Frutilla

» Oreo

» Chocolate

s Vainilla

PURFLE CAKE (V)

Torta de arandanos,
cubiertos de pedacitos de
limdn

SAILTED-ORED (V)
Cheesecake a base de
marafion.Base de oreo v
cubierto con salted-caramel

6.3.2 Precio

Segtin los resultados de la encuesta, casi el 50 % de las personas encuestadas tiene un gasto

promedio de entre $10-$20 cada vez que come a un restaurante o cafeterias.
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Segun esta informacion, los precios de platos y bebidas en el menu se ajustaran a la categoria,
para que existan opciones principales, bebidas y complementarias que permitan que el cliente
quede satisfecho con el presupuesto identificado. Asi, asegurando una experiencia accesible,

diferenciada y placentera.

En base al analisis histérico de la oferta los productos del menti tienen un rango de precios,
entre $5 y $10. La proyeccion de precios de la cafeteria entra en el rango de precios que el

consumidor esté dispuesto a pagar.

Tabla 17
Precio promedio de platos para el menu de la cafeteria

Platos Precio promedio de plato
Bebidas calientes $3
Bebidas frias $4

Bebidas alcohdlicas  $5,50

Piqueos $6
Desayunos $8
Lunch $8,50
Postres $4

6.3.3 Plaza
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El local estara ubicado en el edificio inmobiliario Acqua Gardens en la plaza comercial. Esta
en el sector de Los Ceibos en Guayaquil. Se prevé que la cafeteria tenga una capacidad de

aproximadamente 30 personas.

El local se incorporara totalmente con los materiales, muebles, talento humano, disefio,

capacidades, permisos y herramientas necesarias para su correcto y eficiente funcionamiento.

6.3.3.1 Canales de Comercializacion

Venta directa: Local fisico

La cafeteria esta en un punto estratégico rodeada de centros comerciales y sectores
urbanos, lo que garantiza una afluencia constante de clientes potenciales cada semana. El edificio
Acqua Gardens, contara con apartamentos habitables y otros espacios que funcionaran como
variedades de oficinas de trabajo. Esto indica que el local tiene la capacidad de convertirse en un

lugar regular de desayuno, brunch, almuerzo, drunch y cena.

Igual que brindara a los clientes un espacio para socializar, descansar, trabajar y captar
clientes diariamente. Tener un establecimiento fisico es esencial para la experiencia del cliente y

la interaccion directa con los productos.

Venta indirecta: Plataforma digital

La venta digital de productos serd por medio de empresas terciaras de delivery. Las mas
populares en Guayaquil son Pedidos Ya, Rappi, Uber Eats y Ta-Da delivery de bebidas. El uso de
estas plataformas tiene significativas oportunidades para ampliar el mercado de clientes y el

alcance a distintas partes de la ciudad e incluso sectores cercanos a ella.
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La distribucion y logistica que ofrece estas aplicaciones da la oportunidad de un
crecimiento de ventas significativo. A la misma vez, tener informacion y conocimiento sobre los
insights de los consumidores que eligen ordenar alimentos a domicilio. Y, lograr expandir la

experiencia del cliente desde la cafeteria a su hogar.

6.3.3.2 Ventajas y desventajas de los canales previstos

Tabla 18
Ventajas y desventajas de los canales previstos para la comercializacion
Canal Ventajas Desventajas
Fisico e Los clientes pueden disfrutar de la e Espacio limitado

experiencia completa desde el punto e Costos operativos fijos y quizas
principal y se tiene un control de ella. altos
Ademas de tener interaccion directa ¢ Riesgos de vandalismo debido a la
con ellos inseguridad del pais

e Lacalidad de la comida tiene un
control y se siguen los estandares

e Existe mayor visibilidad, ya que la
zona en donde se encontraria el local es
bien concurrida y existe un continuo

paso de personas

No se tiene un control sobre los

Digital e Se puede llegar a un nimero mas
grande de clientes por medio de las pedidos y la temperatura y

presentacion de ellos. Desde que
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aplicaciones de delivery. Incluso a otras
ciudades cercanas al sector

e Comodidad del usuario a realizar
pedidos

e Oportunidad de tener mayores ingresos

salen de local y llegan al domicilio
del comprador.

De igual manera, no se tiene control
sobre el trato con el cliente en la
trayectoria del envio y recibimiento
del pedido

Precios mas altos por los fees que
cobran las plataformas a los

usuarios.

6.3.3.3 Factores que determinan la localizacion

Actividad comercial

e Concentracion de domicilios cercanos
e Centros comerciales

e Supermercados

e Plazas comerciales

e (Centros educativos: escuelas y colegios

Sector cerrado

e En la plaza comercial en donde se va a encontrar la cafeteria es un lugar cerrado y que

contara con seguridad privada
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e El barrio menos violento de la ciudad de Guayaquil
e (Categorizado como un barrio tranquilo, calmado y familiar
e Poder adquisitivo

e Reconocido socialmente por tener residentes con alto poder adquisitivo

Por los factores caracteristicos del barrio Los Ceibos, es un lugar comercial con alta
concentracion de otros negocios. Ademads, de que existe proximidad con distintos centros
urbanizados y domicilios, lo que indica una alta afluencia de clientes y potencialmente
consumidores parte de nuestro nicho de mercado. Por la tasa de criminalidad del pais, la ubicacion
estd en el sector mas seguro de la ciudad y contarad con seguridad privada en la plaza comercial y

edificios.

Otro factor no mencionado pero importante, es que se tiene conocimiento del lugar y de las
personas que han vivido en el por afios. Incluso, factores sociales como su manera de comunicarse,

pensar y actuar.

6.3.4 Promocion

Para promover la cafeteria se utilizaran dos plataformas digitales y de redes sociales, las mas
utilizadas por las personas segun la encuesta de mercado. Instagram y Tik Tok, se complementan
mutuamente para poder dar a conocer a la cafeteria, dar informacion a los potenciales clientes y

también ser referente de noticias y detalles.

Instagram
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El objetivo de crear contenido visualmente atractivo y mostrar lo mejor de la cafeteria.
Ademéas de informacion recopilada y que esté siempre a la mano del usuario. Una plataforma

totalmente centrada en la estética de las cosas y mostrar un lado mas profesional.

Tik Tok

Tiene el objetivo de entretener y mostrar detalles mas humanos para lograr captar a la
audiencia. Permite conectar directamente con los usuarios y generar mayor credibilidad por el
contenido real que se muestra. Al igual, que fomentar la participacion entre usuarios y llegar a

una mayor audiencia.

Las dos plataformas tienen herramientas capaces de realizar reportes y analizar datos de
manera autdbnoma sobre los usuarios. Incluyendo, edad, género, ubicacion, horas de trafico,
interaccion, clicks, visualizaciones, compartidos, reposteos, etc. Con la finalidad de conocer a la
audiencia, gustos y preferencias y poder generar informacion para mejorar las estrategias de la
marca. Incluso ofrecen publicidad para aumentar la visibilidad con anuncios pagados y llegar a

nuevos usuarios.

6.3.4.1 Estrategia de comunicacion
Tabla 19
Pilar de contenido de la estrategia de comunicacion y ejemplos

Pilar de Caracteristica Ejemplos Relacionados con el
contenido negocio

Entretenimiento Tiene el objetivo de - Detras de escena - Videos sobre las
entretener a la - Memes actividades del
audiencia, llamar la - Videos divertidos lugar
atencion y generar - Cosas aleatorias
interacciones rapidas.

Promocional Tiene el objetivo de - Fotos y videos de - Videos de platos
ensefar los productos productos y del ment

y servicios que tiene servicios
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la empresa para que

Enfocarse en

- Fidelizacion por

los usuarios conozcan caracteristicas medio de
la marca. En cémo fueron promociones
elaborados
Las ventajas o
beneficios
Educativo Tiene el objetivo de Guias - Ensefiar a los
dar informacion Consejos usuarios a
importante y de valor Noticias realizar una
a los usuarios. Recomendaciones receta
Tutoriales - (Cémo
conservar mejor
tus vegetales?
Relacion Tiene el objetivo de Historias Relacionar al usuario
conectar al usuario Testimonios con la marca
con el negocio. Ser Anécdotas
auténtico y humano
Comunitario Tiene el objetivo de Encuestas Los usuarios sugieren
enganchar a los Sugerencias un plato nuevo y que
usuarios a ser Comentarios este, esté presente en el
participantes de Preguntas ment del lugar
conversaciones y tener
el sentimiento de
pertenecer a la marca
Tabla 20

Ejemplo de Perfil para redes sociales (Instagram)

Plantilla de Instagram

Feed de Instagram
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Foto
Foto del interior

concepto del lugar

- ,
Coffege:. T
Culture:
Conversation.

Fotodela [ Fotode
comida [j Actividad

Foto del
exteior

vegano & D
vegetariano

p—&"t
R
a /[ 2
= AP

¥

!

6.3.5
Inspiracion:

Figura 14 Experiencia del usuario

Actividades Recreativas

Tema: Every day Stuff
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e Rompecabezas de 100 piezas
e Scrabble

e Small pictionary

e Cartas de conversacion

e C(Cartas de uno

e Ajedrez

Este tipo de actividades estaran disponibles todos los dias dentro de la cafeteria.

Tema: Reserve your spot stuff

e Pintar tacitas

e Pintar tote bags

e Pintar velas

e Taller de cocina

e Taller de receta

e Degustaciones de café
e Hacer pulseritas

e Grow your greens

e Origami

Este tipo de actividades seran realizadas previo a reserva, dependiendo del calendario de

actividades de la cafeteria.
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Tema: Every month stuff

e Charlas veganas

e Trivias

e Charlas de sostenibilidad

e Meet the author

e Concurso de recetas

e Musica en vivo

e Tematicas por mes, €j: San Valentin, Halloween, Navidad, etc.

Este tipo de actividades seran realizadas una vez al mes.

Fidelizacion del Cliente

Este tipo de acciones tienen el objetivo de captar y retener clientes por medio de actividades
de fidelizacion. Ademas de utilizar la informacion recolectada para mejorar las estratégicas de

comunicacion y marketing de la cafeteria.

e Punch Card: tu noveno café es gratis
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e 20% descuento en tu cumpleanos

e postre gratis para tu cumpleafios

e Box: caja de sugerencias y comentarios.

e Food Box: cajita de sugerencias de recetas. La receta ganadora sera puesta en el menu de
la semana. Ademas, que la persona ganadora tendra una reversa mas 1 acompafante gratis.

e UCG: Contenido realizado por los usuarios sera puesto en las redes sociales

e Boletin de informacion y noticias sobre el mundo veggie.

e Compartir videos de recetas veggie

e Descuentos a clientes por traer su vacito de café

e Fiesta de aniversario a cafeteria e invitar a clientes mas frecuentes.

Inclusion

e Menus en: espaiol, quechua, inglés y braille. Fisicos y digitales.

e Personal que sepa lenguaje de sefias

e Cubiertos livianos y faciles de usar

e Todas las mascotas son bienvenidas en la parte de afuera de la cafeteria. Y se recomienda
utilizar bozal. Ademads, que se ofrece agua gratis para ellas y se prevé la creacion de un
menu pequefio.

e En los dias muy soleados estaran disponibles parasoles en la zona de afuera de la cafeteria

e Extras sanitarios en bafios: Mujeres: toallas sanitarias y protectores diarios.

e Infraestructura adaptable: rampas de acceso, puertas amplias, no obstaculos para sillas de

ruedas, bafios adaptados para sillas de ruedas y para padres con nifios pequefos.
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e Mobiliario comodo y adaptable.
e Promover la comunicacién sobre las necesidades y desafios de las personas con

discapacidad

Experiencia

Entrada y bienvenida

e Lapersona entra a la cafeteria y es bienvenida por el personal

e Sus sentidos captan un poco el olor a café¢ que se encuentra en preparacion en la barra y
luego un aroma fresco y reconfortante.

e La iluminacion es alta pero amigable, se puede observar todo lo que hay en el lugar, sin
necesidad que aquella queme los ojos.

e El clima es fresco, no hace calor, pero tampoco hace mucho ftrio.

e Lamusica de fondo es calmada e invita a la relajacion.

Interaccion personal y cliente:

e El personal se acerca el cliente para darle la bienvenida. Amigable, respetuoso y se nota
las ganas de servir

e El personal le da la opcién de donde poder sentarse y la cantidad de personas que son en
total.

e Los dirige a sumesay les trae el menu (dependiendo de sus observaciones)

Ment y servicio:
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El menu fisico es entregado a las personas, y también se indica que hay un menu virtual
dependiendo de su necesidad.

Ademas, se entrega un menu de actividades para que las personas puedan escoger una de
ellas si desean.

Ademas, se indica que pueden presionar un boton para cuando estén listos para ordenar.
Se toma la orden, y si es necesario se da indicaciones de la comida, se pregunta sobre
alergias o preferencias. Y se responde preguntas.

La persona espera entre unos 15 y 20 minutos a que la comida esté lista.

Si eligen una actividad, el mesero se las traerd y explicara luego que el pedido fue recibido

en la cocina.

Tiempo de espera y crear expectativa

Los meseros entregan las actividades a las personas y ellos la realizan mientras estan
esperando por su comida.

Luego que la cocina recibe la orden, los meseros se encargan de elaborar las bebidas. Y
entregarse a la vez a todas las personas de la mesa.

Las personas disfrutan su bebida mientras esperan su comida. Ademas de observar la

cafeteria, su atmdsfera y percibiendo todo con sus sentidos.

Degustacion:

Lo primero que llama la atencion, es el emplatado. Es sencillo, llamativo y bonito.
Categorizado como instagramiable y digno ser subido al feed (perfil) del usuario.

Las personas utilizan los cubiertos para dar sus primeros bocados.
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e Su primera impresion, es que la comida es rica y se sorprende de que realmente todo esté
elaborado con ingredientes veggie.

e Sidesean continian con su actividad mientras comen. O luego de que terminan su comida.

Después de comer:

e Luego que los meseros observan que las personas han terminado sus alimentos.
e Seacerca asegurar que todo esté bien y a preguntarles si desean algo extra, como un postre.

O alguna otra actividad que realizar.

De no ser asi, los meseros se retiran.

A la hora de pagar:

e Las personas tienen todo el tiempo de tocar el botoncito para llamar a su mesero y que se
acerque a la mesa.

e Una vez que deseen pagar, el mesero se acerca a preguntar su método de pago. Y recibe
las instrucciones.

e Una vez realizado el pago, el mesero entrega la factura y una mentita.

e Los clientes son despedidos con gentileza, una sonrisa y un gracias por haber venido y que

la cafeteria los espera de nuevo.

Disefio y decoracion del local

La decoracion del restaurante, tiene el objetivo de poder atraer a los clientes y fomentar un espacio

de tranquilidad.
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Categorizado como:

e sencillo

e amigable

e tranquilo

e moderno

e Distribucion de espacio que permita caminar y circular de manera continua sin ningun tipo

de obstaculos.

e [luminacion calida y amigable que permita una visualizacion clara pero que no lastime la

vista. Ademas de aprovechar la luz natural.

e Los colores de mobiliario y plateria neutros para crear una sensacion de limpieza. Ademas,

para que los colores y el emplatado de la comida sobresalga sobre todo lo demas.

e El sonido y los olores son factores esenciales para crear un ambiente pacifico y relajado.
Musica que no cree contaminacion ambiental, como playlist relajantes, de mayoria
acustica, mix de pop con jazz y “’chill’’ vibes. Los olores que promocién calma como,

lavanda, vainilla con mix de manzanilla.

e Decoracion simple y que resalte las caracteristicas del lugar. Plantas para promover la
naturaleza y su sostenibilidad. Ademads, que crean una atmdsfera pura y fresca. Y otros
elementos que promuevan paz y relajacion. Como, espejos, cuadros de pintura, ldmparas,

flores,
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Con mesas y sillas hechas de madera clara.

Para comodidad, todas las mesas son cuadradas. Y las sillas con asiento amplio.

Inspiracion de diserio, decoracion y muebles para la cafeteria

6.3.6 Identidad Visual de la Cafeteria
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Tabla 21
Identidad Visual de la Cafeteria

Caracteristi  Detalle
ca

Logo de la

cafeteria

¢ Loraate

Logos
alternativos
de la
cafeteria

k ele koracke

L de oracke
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Icono de la
cafeteria

() i)
«—
dosT ;ig;%fg;a&‘}g formando un tomate
Paleta de
Colores de

la cafeteria walers de colores

#000000 #FFFFFF #AACAE7 #EB631B #74C170




Motoche, Ivonne 79

Tipografia
de la
cafeteria
tipegratia
tipografia primaria barbra sevil condensed
tipografia secundaria  noto serif
Tono de voz
de la
cafeteria vYono de voz
formal @ casual
serio : divertido
corporativo & amigable
complejo r simple
espafiol L inglés
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Instagram

highlights : :
dela Inskagrar kighlights

cafeteria

o

A

menu actividades  horarios ubicacion preguntas y
respuestas

6.3.7 Inspiracion visual para el disefio y decoracion de la cafeteria

Tabla 22
Inspiracion visual para el diserio y decoracion de la Cafeteria

Caracteristi  Detalle
ca
Inspiracion
diseiio de
local

inspiracion para
disefio de local




Inspiracion
para tazas

Inspiracion
para vajilla

fuente: pinter¢

s inspiracion para

tazas

inspiracion para
vajilla
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Inspiracion
para
emplatados
inspiracién para
emplatados
P l -
. i
é'l/\te pmterﬁst
Inspiracion
para )
packaging CRown || CRowN

e aﬁ 8
m’rml

inspiraciéon para
packaging

LSSy

SUPERTHING
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6.3.8 Inspiracion para el empaque

Tabla 23
Packaging (empaque) para productos de la cafeteria

Caracteristi  Detalle

ca
Packaging
ara vaso de ’
p . Packaging para vaso de café
café
there¢ should be
coflee inside
e

in W

Packaging

g:;’: f;‘:}gi Packaging para bolsita to go
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Packaging
para caja de Packaging para caja de comida to go
comida para
llevar
E de toracitn
""' 'k. CELN0 y vegarn .'-'
there should be
fooooood inside
et il enjoy!
. o "
o3
Packaging
para café " .
Packaging para café en lata
enlatado gngp

.
v
A A

COLD BREW

asvs




6.3.9 Buyer Personas

Tabla 24
Perfiles de Buyer Personas
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Danna Lopez
Estudiante

Todo es parte del proceso
para ser mi mejor versién

® +123-456-7890
53 laura.lopez@gmail.com
9 Guayaquil, Ecuador

\_

Estilo de vida

Laura la mayoria del tiempo se la
pasa estudiando. Solo fines de

sus amigos. Le gusta aprovechar
su tiempo al méximo y es muy
productiva.

_/

r

Goals

Especializarme en cirugfa
cardiaca

Trabajar en un hospital
decente

\

semana tiene el tiempo de salir con

~

Biodata

23 anos

mujer

estudiante de medicina
no tiene trabajo

soltera y sin hijos

hace ejercicio

.

Personalidad

Saludable [ )
Idealista o0
Extrovertido o0
Energético o0

en base a dos factores:
* buena comida

(W X ) no saludable
[ BN ) Realista
o000 Introvertido
L Tranquilo

Laura es una persona abierta a probar lugares nuevos y le gustara regresar a ellos

« buenos precios (accesibles para su bolsillo) ya que es mantenida por sus papds

AN

J

Cafeterias favoritas
* masa madre
* bendito café

\ e tiana

Mayores miedos

No conseguir un empleo
después de graduarme

\

]
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1

s

Marcelo Carlo
Estudiante

Como parte de la sociedad
es mi responsabilidad
cuidar el medio ambiente

® +123-456-7890
= marcelo.carlo@gmail.com

9 Guayaquil, Ecuador )

\

Goals

Quisiera viajar por el
mundo y programar algo
Cue ayude a la sociedad

Estilo de vida Biodata
Marcelo tiene una vida tranquila, : ﬁ:r:;?es
trabaja desde casa y le gusta salir a » estudiante de computacién
comer con sus amigos a cualquier .
hora. Hace ejercicio raramente, pero * trabaja en‘IT (f'reelance)
se mantiene fit. Estd realizando su * solteroy =in hijos
tesis; * esvegetariano
k * $800 al mes

Personalidad

Saludable 0000 no saludable
Idealista 0000 Realista
Extrovertido o0 000 Introvertido
Energético o0 000 Tranquilo

Marcelo es una persona con fuertes valores entorno al cuidado del
medio ambiente. Piensa que si las personas se unen a la causa
veggie se puede salvar el planeta. Hay comida buena en todos
k lados que no estd hecha a base de animales

.
)

J

Cafeterias favoritas
e sailor coffee
e sweet n coffee

N

Mayores miedos
« No pasar mi examen y
no graduarme

k ® comunca café

Emilia Guerra
Licenciada de Marketing

La comunicacién e inclusién
mueve montanas

® +123-456-7890
£ emilia.guerra@gmail.com
9 Guayaquil, Ecuador

%

J

Goals
Le gustarfa salir con su novio a
comer de manera regular. Casarse
y ser gerente de su departamento

Biodata

29 anos

Estilo de vida

Emilia trabaja en Samborondén de 8 am a o
6pm.. Su novio es vegetariano y la * mujer

mayoria de las comidas las cocinan en su * 3 afos con su novio

hogar. Sin embargo a ella le encanta salir. « no hace ejercicio

Le gustan las manualidades, ver peliculas * no tiene una dieta especffica
.

y hacer rompecabezas con amigos. $1000 al mes )
.
Personalidad \
Saludable o000 no saludable
Idealista o000 00 Realista
Extrovertido ov0000 Introvertido
Energético o000 Tranquilo

Emilia es feminista. Crecié solamente con su mamd que es sorda y
con 2 hermanos.

Tiene buenas relaciones con las personas que conoce y cuida sus
\ amistades desde que estaba en el colegio. )

Cafeterias favoritas
* sailor coffee
e le croissant

Mayores miedos \
« No conseguir una promocién en su
trabajo
« No poder comprar la casa de sus
suefos )

\ e la central
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Estilo de vida Biodata
Paula trabaja en su casa. No tiene mucha e 23afos
interaccién con personas a lo largo de su * mujer
dia. Por lo cual le gusta salir a distraerse e soltera
y encontrar nuevos lugares. * hace ejercicios dos veces a la
A veces trabaja en cafeterias y semana
restaurantes. e $2000 al mes

\_ J
\

Paula Rivera Personalidad
Social Media Manager Saludable (A KK X ) no saludable
coe Idealista o000 00 Realista
La primera impresién es la que Extrovertido o0 000 Introvertido
cuenta, pero el contenido es igual Energético . . . . . Tranquilo
de imporante
Paula estd trabajando como freelance desde su casa. Le gusta conocer
® +123-456-7890 lugares especialmente aquellos que se ven atractivos, lindos y “aesthetic”.
; . Aunque tiene pocos amigos, le gusta salir a realizar distintas actividades
la.l I i o
&g paua nve'ra@gmal com k sola y expandir su creatividad. )
\‘9’ Guayaquil, Ecuador )
Cafeterias favoritas Mayores miedos N
Goals e sailor coffee . ::;\Tgsegulr una promocién en su
Crecer mi agencia de Redes e comunca café * No poder comprar la casa de sus
Sociales. Atrayendo clientes \ e tiana SUENos
internacionales




Motoche, Ivonne 88

(" (. )

Estilo de vida Biodata
Ménica vive en Daule. Trabaja desde e 61anos
casa y se traslada a la oficina solo una * mujer
vez al mes. * hace ejercicio a diario
Su familia extendida y la mayoria de * come de todo, tiene sobrepeso
sus amigos viven en Guayaquil. * casaday con una hija
H Le gusta salir a comery va e 40 afos de casada
R ( (egularmente alugares que ya conocy \ e $700 al mes j

Ménica Barcos Personalidad
Licenciada de CPA Saludable A XK X | no saludable
coe Idealista 0000 Realista
Extrovertido ov000 Introvertido
La vida es un carnaval Energético 20000 Tranquilo

Ménica es una sefora conservadora. Vive con su hija y esposo el cual es
® +123-456-7890 diabético. Le encanta salir con las amigas de su barrio y las de toda su
vida. Tiene reunones sociales al menos 3 veces a la semana.

\_ J
N

5 monica.barcos@yahoo.com
9 Guayaquil, Ecuador )

\_

Cafeterias favoritas Mayores miedos
Goals e lapalma « Ser asaltada )
* Que su esposo no cuide su
Viajar con mi esposo lo mds e bombons salud
que pueda y disfrutar con su \ * pasteles y compania
familia




Motoche, Ivonne 89

Antonio Rodriguez
Tecndlogo de Laboratorio

La vida es dura pero
vale la pena ser vivida

® +123-456-7890

\g Guayaquil, Ecuador

5 antonio.rodriguez@yahoo.com

/(. )

_J

Goals

Disfrutar con mi familia

\_

Estilo de vida Biodata
Antonio vive en Guayaquill. * 75 anos
Estd jubilado, hace ejercicio en su cama e hombre
para mejorar la movilidad de sus « casado por més de 50 afios
musculos. Solo sale a comer si sus hijas o « 3hijas, 5 nietos
algdn familiar lo invita a salir. e Su dieta es basada mayormente
Hace manualidades dentro de su hogary Y!
restaura cosas para su entretenimiento €n carnes
\ ) \ * $400 al mes )

~N

Personalidad

Saludable o0 200 no saludable
Idealista o000 Realista
Extrovertido o000V Introvertido
Energético o000 00 Tranquilo

Antonio es conservador. Siempre se mantiene ocupado ya que odia

aburrirse. Toma siempre su café por las mananas, dos veces. No cree en

el calientamiento global.

KCree que el servicio en restaurantes y cafeterias siempre es pésimo )

Cafeterias favoritas Mayores miedos \
; . « Serlimitado en sus actividaes
* Panaderia Erick * No poder realizar sus
e Lapalma actividades con normalidad

k e Sweet & Coffee




6.4 Modelo de Negocio

Figura 15
Modelo Canvas

MODELO CANVAS

ASOCIACIONES
CLAVE

« Proveedores,
confiables,
responsables, con
productos de calidad

« Plataformas de
delivery

« Grupos,
organizaciones y
personas de dieta y
salud

ACTIVIDADES CLAVE

+ Disefio. desarrollo y
preparacion de mend

« Desarrollo de marca,
branding. y redes sociales

« Mantenimiento y limpieza
de local y equios

« Disefio ¢ implementacion de
experiencia al usuario

RECURSOS CLAVE

« Redes Sociales

- Local y espacios
adaptados

« Equipos, herramientas,
suministros

« Personal capacita en
veggie y atencion al
cliente

« Proveedores

COSTES DE ESTRUCTURA

« Costos de ingredientes y alimentos
« Costos de personal y capacitacion
« Gastos de materiales y maquinaria

« Gastos operativos (alquiler y relaciones con el local)
« Gastos marketing, financieres y administrativos
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RELACION
PROPUESTA DE CLIENTES
——— « Atencion amable y
Fusionamos sabor y personalizada

« Fidelizacion

« Inclusividad

« Captacion por redes
sociales

creatividad en una
experiencia veggie y
un ambiente de slow
living

CANALES
« Redes Sociales
« Local fisico

« Plataformas de
delivery

FUENTES DE INGRESOS

« Ventas de alimentos y bebidas

« Reservas de actividades recreativas

SEGMENTOS
DE CLIENTES

« Personas con dieta
veganas y
vegetarianas

- Personas interesadas
en comida saludable
y nutritivo

« Personas interesadas
en sostenibilidad y
ayuda al medio
ambiente

« Venta de productos inspirados en lo veggie y

productos del local
« Catering

6.5 Estrategias del modelo de negocio

6.5.1 Descripcion operativa de la trayectoria de comercializacion

¢ Planificacion estratégica

Realizar un andlisis interno y extorno de los factores que involucran, influyen e

impactan a la cafeteria. Desarrollo de menu y asegurar la calidad. Ademas de identificacion

de objetivos, estrategias diversas, metas por departamento. Al igual que mision, vision,

valores, desarrollo de marca, etc.
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e Operaciones diarias
Se desarrolla de forma diaria y continua las operaciones diarias de la cafeteria. Incluye,
limpieza y alistamiento del local, abastecimiento de suministros, preparacion de alimentos y

bebidas, servicio al cliente, gestion de inventario, limpieza y cierre del local.

e Desarrollo de marca

Incluye factores de marketing y el disefio de la experiencia al usuario. La creacion de
una identidad de marca, estrategia de ventas. El desarrollo de un plan de marketing que
involucre los canales de venta y los operativos. Ademas de dar seguimiento al servicio al
cliente por medio de programas de fidelizacion. Y sobre todo el desarrollo y asegurar la

calidad del menn.

e Planificacion de cafeteria

Se planea el disefio de la cafeteria y las herramientas necesarias para su correcto
funcionamiento. Muebles, maquinas de café, maquinas de cocina, elementos gastrondmicos.
Ademas de la contratacion y capacitacion del personal. Controlar la calidad y la preparacion
del ment segun recetas y presentacion de los emplatados. Asegurar el cumplimiento de

normas gubernamentales, politicas de seguridad y sanitarias.

e Evaluacién, innovacion y mejora continua
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Monitorear las ventas, servicio al cliente, personal, proveedores, clientes, y cualquier
otro factor que esté involucrado con las estrategias de la organizacion y el éxito de la

cmpresa.

Tomar la informacion para ser evaluada y tomar decisiones para la mejora continua.
Revision mensual de los productos elaborados y vendidos por la cafeteria para garantizar su
calidad. Promover la innovacidon con nuevos productos, mejorar la experiencia del cliente y

la autonomia creativa del personal.

e (Capacitacion continua del personal

Identificar las funciones, capacidades y habilidades del personal segiin su desempeio
para poder encontrar cuellos de botella y asegurar mejoras. Desarrollar un plan de
capacitacion segun las necesidades. Ejecutar el plan para todo el personal y evaluar la
capacitacion por medio de pruebas de conocimiento, evaluaciones de desempefio, feedback

de clientes y compatfieros de supervisores.
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6.6 Estructura Organizacional

Figura 16
Estructura de la Organizacion

Director General

Administrador de Local

Jefe de Cocina Baritas y Meseros

Asistentes de Limpieza

Asistentes de Cocina

Nota

El gréafico representa el organigrama de la estructura de la organizacion. Para identificar las

jerarquias en la empresa, distribucion de funciones y responsabilidades.

6.7 Cargos y Funciones
Tabla 25
Cargos y Funciones del posible personal de la cafeteria

Cargos Funciones

Director General e Responsable de la planificacion y organizacion de la empresa
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Jefe de Cocina

Supervisar el capital humano y sus funciones

Desarrollar, implementar, seguimiento, evaluacion de
resultados de las estrategias de la empresa.

Constante innovacion de la experiencia del usuario
Constante innovacion en productos veganos, vegetarianos,
etc.

Encargado de las estrategias de marketing, redes sociales y
asistencia al cliente

Encargado de la constante capacitacion al capital humano
Encargado de la gestion de proyectos, desarrollo
organizacional, relaciones institucionales, comunicacion

interna y externa.

Responsable de la planificacion y organizacion de las
funciones dentro de la cocina.

Asignar tareas y funciones al personal de cocina

Trabajar de manera conjunta con el administrador del local
sobre los horarios del personal de cocina

Responsable de la elaboracion de platos segin el ment y
recetas establecidas. Ademas de realizar los emplatados
segun lo establecido.

Asegurar los estandares de calidad, en sabor, presentacion,

coccidn, elaboracion, limpieza.
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Asistente de

Cocina

Capacitar y supervisar al personal de cocina.

Gestionar los recursos de cocina. Alimentos, ingredientes,
instrumentos, utensilios, materiales de cocina.

Encargado del abastecimiento de ingredientes, alimentos,
control y uso de estos.

Encargado del manejo con proveedores de alimentos.
Supervisar el inventario segun lo establecido.

Garantizar el cumplimiento de la higiene y seguridad en la

cocina.

Realizar tareas de cocina segln lo establecido por el jefe de
cocina

Responsable de la elaboracion de platos segun el menu y
recetas establecidas. Ademas de realizar los emplatados
segun lo establecido.

Asegurar los estandares de calidad, en sabor, presentacion,
coccion, elaboracion, limpieza.

Apoyar a otros asistentes de cocina.

Gestionar los recursos de cocina.

Encargado de la organizacion y almacenar los alimentos e
ingredientes.

Asegurar la limpieza de la cocina.

Realizar el inventario segun lo establecido
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e (arantizar el cumplimiento de la higiene y seguridad en la

cocina.
Administrador de e Asistir al director general
Local e Trabajar de manera conjunta con el jefe de cocina sobre los

horarios del personal de cocina

e FElaborar horarios de trabajo

e Supervisar operaciones generales de todas las areas de la
cafeteria

e Contratar, capacitar y supervisar al personal

e Supervisar y tomar reservaciones, eventos, y talleres

e (arantizar el cumplimiento de las normativas del local

e Asistir a clientes si fuese necesario.

e Apoyar a actividades relacionadas con marketing

Barista-Mesero e Preparar bebidas calientes
e Preparar bebidas frias
e Atender a clientes: dar la bienvenida, sentarlos, tomar
pedidos, enviar los pedidos a cocina.
e Servir platos listos a clientes, servir bebidas
e Familiarizarse con los productos y el menu
e Asegurar y mantener la limpieza de los productos, mesas,

asientos y mesones del local
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Mesero

Asistente de

Limpieza

Realizar el mantenimiento de los equipos de café
Realizar art latte en los cafés.
Asegurar la satisfaccion de los clientes

Apoyar actividades de marketing

Atender a clientes: dar la bienvenida, sentarlos, tomar
pedidos, enviar los pedidos a cocina.

Servir platos listos a clientes, servir bebidas
Familiarizarse con los productos y el menu

Asegurar y mantener la limpieza de los productos, mesas,
asientos y mesones del local

Asegurar la satisfaccion de los clientes

Apoyar actividades de marketing

Realizar tareas de cocina segln lo establecido por el jefe de
cocina y el administrador de local

Lavar, secar, limpiar segtin lo requerido. Platos, vasos, copas,
tazas, cubiertos, elementos, utensilios de cocina.

Mantener limpios equipos de cocina, mesones, cocinas,
hornos.

Limpieza de instalaciones sanitarias de manera periddica.
Asegurar que los elementos sanitarios estén abastecidos.

Apoyar a limpieza general de local si fuese necesario.
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e Limpiar, barrer y trapear los pisos de cocina y local. Mesas y

mesones del local. Antes de abrir y después de cerrar.

6.8 Cadena de Valor
6.8.1 Actividades Primarias

Logistica Interna

Coordinacién con proveedores

Disefio y desarrollo de ment

Disefio de experiencia del usuario fisica
Abastecimiento de ingredientes

Gestion de inventario

Gestion de limpieza, residuos y mantenimiento
Gestion y disefio de espacios

Productores de café

Tecnologia y optimizacion

Gestion de personal

Recursos humanos, administracion, finanzas

Comunicacion, organizacion y planificacion interna

Operaciones

Desarrollo de productos

Preparacion de alimentos
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e Identificacion de nuevas oportunidades de crecimiento
e Identificacion de nuevos insights
e Estudio de mercado continuo

e Servicio al cliente

Logistica Externa

e Transporte, envio y recepcion de productos por medio de aplicaciones a domicilio

e Control de rutas y entregas

Marketing/Ventas

e Direccidn creativa

e Estudio de necesidades de clientes

e Estudio de tendencias

e Publicidad por medio de redes sociales

e Politicas de comunicacion

e Diseilo de experiencia del usuario virtual

e Gestion de satisfaccion y servicio al cliente

e Programas de salud

Servicio Post-Venta

e Fidelizacion de los clientes

e Seguimiento y comunicacion personalizada
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e Eventos y promociones

e Recepcion de comentarios y mejora continua

6.8.2 Actividades de Soporte

Infraestructura de la Empresa

- Decoracion y disefio de local

- Equipos, maquinarias, elementos de produccion
- Softwares de contabilidad-financiero

- Mobiliario

- Equipos de decoracion

- Areas de almacenamiento

- Areas de produccion

Gestion de Recursos Humanos

- Reclutamiento del personal

- Capacitacion del personal

- Gestion de personal y reconocimientos

- Evaluaciones de desempefio, retroalimentacion y mejora continua

- Comunicacion, relaciones, resolucion de conflictos y clima laboral
Desarrollo de Tecnologia

- Investigacion continua en todas las areas
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- Capacitacion del personal
- Desarrollo de pagina web

- Desarrollo de aplicacion

Compras

- Gestion y seleccion de proveedores
- Gestion de inventario

- Gestidn de negociacion y pagos

- Gestiodn de riesgos

- Evaluacion de proveedores
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Capitulo 7. Aspectos financieros

7.1 Activos, Pasivos y Patrimonio
Tabla 26

Balance General de los primeros cinco afios de funcionamiento de la cafeteria
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t de tomate

Balance General

1-ene-25 31-dic-25 31-dic-26 31-dic-27 31-dic-28 31-dic-29

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES $16.000,00 $116.288,12 $176.346,59  §$255.215,38  $343.470,53 $462.743,87
Caja $ 1.000,00 $ 1.735,89 $1.787,97 $ 1.877,37 $2.008,78 $2.189,57
Banco $5.000,00 $101.533,05 $161.148,86  $239.257,77  $326.39590  $444.132,51
Inventario $ 10.000,00 $13.019,18 $ 13.409,75 $ 14.080,24 $ 15.065,86 $16.421,79
ACTIVOS NO CORRIENTES $ 41.419,47 $ 35.005,32 $ 30.387,51 $ 25.769,69 $ 22.654,35 $19.539,01
Equipos de cocina $24.787,41 $22.556,54 $20.325,68 $ 18.094,81 $ 15.863,94 $ 13.633,08
Mobiliario $7.895,50 $7.184,91 $6.474,31 $5.763,72 $ 5.053,12 $4.342,53
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Maquinas y equipos $1.931,98 $1.758,10 $1.584,22 $1.410,35 $1.236,47 $ 1.062,59
Equipos de Cémputo $ 839,99 $ 587,99 $ 336,00 $ 84,00 $ 84,00 $ 84,00
Equipos de decoracion $ 3.780,00 $2.646,00 $1.512,00 $ 378,00 $ 378,00 $ 378,00
Equipos de Seguridad $ 388,26 $271,78 $ 155,30 $ 38,83 $ 38,83 $ 38,83
Gastos de Constitucion $1.796,33 $ - $ - $ - $ -
TOTAL ACTIVOS $57.419,47 $151.29345 $206.734,10  $280.985,07 $366.124,89 $ 482.282,88
PASIVOS

PASIVOS CORTO PLAZO $10.000,00 $56.149,50 $60.084,98 $71.201,99 $82.353,10 $103.011,80
Cuentas por pagar $10.000,00 $10.415,34 $10.727,80 $10.700,98 $11.450,05 $11.495,25
Otras cuentas por pagar $- $24.258,14 $26.179,85 $32.090,72 $37.608,13 $48.541,87
Dividendos por pagar $- $21.476,01 $23.177,33 $28.410,29 $33.294,92 $42.974,68
PASIVOS LARGO PLAZO $- $- $- $- $- $-
TOTAL PASIVOS $10.000,00 $56.149,50 $60.084,98 $71.201,99 $82.353,10 $103.011,80
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PATRIMONIO

Capital social $47.419,47 $47.419,47 $47.419,47 $47.419,47 $47.419,47 $47.419,47
Reserva legal $4.772,45 $9.922,96 $16.236,36 $23.635,23 $33.185,16
Utilidades retenidas $- $42.952,03 $89.306,68 $146.127,25 $212.717,09
Utilidades del ejercicio $42.952,03 $46.354,65 $56.820,57 $66.589,83 $85.949,36
TOTAL PATRIMONIO $47.419,47 $95.143,95  $146.649,12  $209.783,08  $283.771,79  $379.271,08
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO $57.419,47  $151.293,45  $206.734,10  $280.985,07  $366.124,89  $482.282,88

7.2 Estructura y fuentes de financiamiento

La empresa se financiard con capital propio de accionistas. Se emitirdn un nimero determinados de acciones equivalentes a la

inversion inicial necesaria para poder operar, $57.419,47. La venta de acciones tendra un porcentaje determinado dependiendo del
monto de acciones que se compren. Con una ronda de financiamiento estableciendo la cantidad de acciones que estaran a la venta y

estableciendo el valor de cada una.
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Con el fin, de que el capital recaudado se utilice para poder financiar las operaciones iniciales de la cafeteria y permita el desarrollo del

plan de trabajo y las estrategias desarrolladas para su ejecucion.

Por medio de las operaciones comerciales el objetivo econémico del negocio es poder generar ganancias y rentabilidad. Una vez de
que la empresa sea rentable y tenga viabilidad financiera estable, el 50% de la utilidad neta serd distribuida a los accionistas segin su
porcentaje de inversion en la cafeteria hasta que su inversion inicial haya sido devuelta. Igualmente, las ganancias podran ser

reinvertidas en el negocio.

Al igual, se detalla el cierre de las inversiones en base a términos y condiciones asegurando la transferencia del pago total del monto de

capital invertido por el accionista.

7.3 Capital de Trabajo

ACTIVOS CORRIENTES $16.000,00
Caja $ 1.000,00
Banco $ 5.000,00
Inventario $ 10.000,00
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PASIVOS CORTO PLAZO $10.000,00

Cuentas por pagar $10.000,00

Capital de Trabajo: 16000 — 10000

Capital de Trabajo = $6000

7.4 Ingresos y Gastos de la empresa antes de la implementacion

Tabla 27
Estado de resultados de pérdidas y ganancias para los primeros cinco anos de funcionamiento de la cafeteria

t de tomate

Estado de Resultados Pérdidas y Ganancias

del 1 de ene del 1 enero del 1 enero del 1 enero del 1 enero

al 31 dic al 31 dic al 31 dic al 31 dic al 31 dic
2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos por ventas $316.800 $326.304 $342.619 $ 366.603 $ 399.597
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Costo de lo Vendido $126.720,00 $130.521,60 $130.195,30 $139.308,97 $139.858,87
UTILIDAD BRUTA $ 190.080 $ 195.782 $212.424 $227.294 $ 259.738
Margen Bruto (%) 60,00% 60,00% 62,00% 62,00% 65,00%
Gastos Operativos $118.097,38 $118.097,38 $117.199,22 $115.696,74 $115.696,74
Gastos administracion $55.776,24 $55.776,24 $55.776,24 $55.776,24 $55.776,24
Gastos ventas $707,80 $707,80 $707,80 $707,80 $707,80
Gastos personales $56.097,36  $56.097,36  $56.097,36  $56.097,36  $56.097,36
Dep. Acum. Activo Fijo $4.617,82 $4.617,82 $4.617,82 $3.115,34 $3.115,34
Gastos Constitucion $898,17 $898,17 $- $- $-
Utilidad de Operacion $71.982,62 $77.685,02 $95.224,69 $111.596,84 $144.041,16
Margen Operativo (%) 22,72% 23,81% 27,79% 30,44% 36,05%
Reparto a trabajadores $10.797,39 $11.652,75 $14.283,70  $16.739,53 $21.606,17
Utilidad después de reparto $61.185,23 $66.032,27 $80.940,99 $94.857,31 $122.434,99
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Impuesto a la renta $13.460,75 $14.527,10 $17.807,02 $20.868,61 $26.935,70
Utilidad después de

impuestos $47.724,48  $51.505,17  $63.133,97  $73.988,70  $95.499,29
Reserva legal $4.772,45 $5.150,52 $6.313,40 $7.398.,87 $9.549,93
Utilidad Neta $42.952,03 $46.354,65 $56.820,57 $66.589,83 $85.949,36
Margen Neto (%) 13,56% 14,21% 16,58% 18,16% 21,51%

7.5 Proyeccion de ventas mensuales para el primer aio, luego de la implementacion del Plan de Marketing

Tabla 28

Proyeccion de ventas mensuales para el primero afio de funcionamiento de la cafeteria
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Proyeccion de Ventas

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

108



Motoche, Ivonne 109

demanda

mensual 1800 1680 2100 2100 2400 2400 2700 2700 3000 3300 3600 3900
precio

promedio $ 10 $ 10 $ 10 $ 10 $ 10 $10 $10 $10 $10 $ 10 $ 10 $ 10
ingreso $ $ $ $ $ $ $ $

mensual 18.000 16.800 21.000 21.000 24.000

24.000 27.000 27.000

$30.000 $33.000 $36.000  $39.000

Total $ 316.800

7.6 Proyeccion de ventas anuales para cada uno de los cinco afios luego de la implementacion

Tabla 29
Proyeccion de ventas para los primeros cinco aiios de funcionamiento de la cafeteria
Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Ventas $316.800 $326.304 $342.619 §366.603 §399.597

Nota: Se prevé un incremento de las ventas en un 2% cada afo.
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Ya que la economia del pais es muy cambiante y los ecuatorianos estan recién empezando a adoptar dietas mas ecologicas y amigables
con los animales, se proyecta un crecimiento de ventas del 2%. Esta cifra refleja una proyeccion moderada pero estable debido a factores
econdmicos externos muy cambiantes. Hay un potencial crecimiento mediante estrategias de marketing efectivas y un disefio de

experiencia del usuario que destaca por ofrecer un ambiente amigable, responsabilidad ambiental y buena comida.

7.7 Flujo de Efectivo
Tabla 30
Flujo de efectivo para los primeros cinco arios de funcionamiento de la cafeteria

t de tomate

Flujo de Efectivo

del1 deene dellenero dellenero dellenero dell enero

al 31 dic al 31 dic al 31 dic al 31 dic al 31 dic

2025 2026 2027 2028 2029

Actividades de Operacion

Utilidad Neta $42.952,03  $46.354,65 $56.820,57 $66.589,83  $85.949,36
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Reserva Legal $4.772.,45 $5.150,52 $6.313,40 $7.398,87 $9.549,93
Depreciacion $4.617,82 $4.617,82 $4.617,82 $3.115,34 $3.115,34
Cambio en el activo circulante

Inventario -$3.019,18 -$ 390,58 -$ 670,49 -$ 985,62 -$1.355,93
Cambio en el pasivo circulante

Cuentas por pagar $415,34 $312,46 $-26,82 $749,07 $45,20
Otras cuentas por pagar $24.258,14 $1.921,71 $5.910,87 $5.517,41 $10.933,74
Flujo por actividades de operacion $73.996,60  $57.966,58  $72.965,35  $82.384,91 $108.237,64
Actividades de Inversion

Inversiones en Activos Fijos $- $- $- $- $-
Constitucién $1.796,33 $- $- $- $-
Flujo actividades inversion $1.796,33 $- $- $- $-

Actividades de Financiamiento
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Dividendos por pagar $21.476,01 $1.701,31 $5.232,96 $4.884,63 $9.679,76
Flujo de efectivo neto $97.268,94  $59.667,89  $78.198.31 $87.269,54 $117.917,40
Efectivo al inicio del periodo $6.000,00 $103.268,94 $162.936,83 $241.135,14 $328.404,68
Efectivo al final del periodo $103.268,94 $162.936,83 $241.135,14 $328.404,68 $446.322,08

7.8 Valor Presente Neto, Tasa interna de retorno

Tabla 31
Datos para el calculo del TIR y el VAN

Inversion Inicial 2025 2026 2027 2028 2029
Utilidad Neta - $42.952,03  $46.354,65 $56.820,57 $66.589,83  $85.949,36
Dep. Acum Activo fijo - $4.617,82 $4.617,82 $4.617,82  $3.115,34  $3.115,34
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Flujo Neto $-57.419,47 $47.569,84  $50.972,47 $61.438,39 $69.705,17  $89.064,70
Tabla 32
Resultados del TIR y el VAN
TIR 89%
VAN $261.331,10

Con un VAN positivo el proyecto ya se considera viable. Con un valor de $ 261.331,10 el plan de negocio deberia ser aceptado

y una alta viabilidad financiera. Al igual, que el TIR teniendo un valor del 89%, muestra que el proyecto es atractivo para los

accionistas y es altamente rentable.

Razones Financieras del Proyecto

Razones financieras del proyecto

2025 2026 2027 2028 2029
Razones de Liquidez
Razon Circulante 2.07 2.93 3.58 4.17 4.49
Prucba Acida 1.84 2.71 3.39 3.99 4.33
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Razones de utilidad

Margen utilidad neta 13.56% 14.21% 16.58% 18.16% 21.51%
Rentabilidad de Patrimonio 90.58% 97.75% 119.83% 140.43% 181.25%
Razones de Endeudamiento

Razon Endeudamiento 37.11% 29.06% 25.34% 22.49% 21.36%

Razoén Circulante: Indica la capacidad de la empresa para cubrir sus deudas a corto plazo. Ya que es mayor a 1, se considera

que tiene una razon saludable y capaz de cumplir sus obligaciones financieras.

Prueba Acida: Evaluando la capacidad que tiene la empresa para pagar sus deudas a corto plazo, y teniendo una ratio superior a

uno, la empresa tiene la liquides suficiente para cumplir con sus obligaciones financieras.

Margen de Utilidad Neta: Indica la capacidad que tiene la empresa en convertir los ingresos en ganancias netas. Reflejando un

porcentaje creciente por cada aflo y asegurando viabilidad financiera.

Rentabilidad del Patrimonio: Indica la eficiencia de la empresa en utilizar el capital de los accionistas para poder generar

ganancias. Considerando que el porcentaje aumenta anualmente, la empresa cada afio se vuelve mas eficiente.

Razén de endeudamiento: Indica el porcentaje de activos que han sido financiada por los pasivos. Una disminucion anual del

porcentaje establece que el riesgo financiero se disminuye y la empresa empieza a independizarse de la deuda.
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7.9 Analisis econdmico-financiero

La empresa tiene un rendimiento financiero estable y en constante crecimiento. Las
ventas incrementan un 2% cada afo, lo que indica aceptacion del mercado y un avance en la
productividad. Ademas, la capacidad de poder cubrir los costos y los gastos de manera eficiente

es positiva. La rentabilidad cada afio mejora, con un incremento en el margen operativo y neto.

La inversion inicial requerida es de $57.419,47 que sera financiada por un grupo de
accionistas. Por lo cual, las operaciones iniciales fueron de bajo riesgo y se tuvo mayor
autonomia en la toma de decisiones. Al igual, que se hizo el pago de dividendos a los accionistas

desde el afio 1, asegurando confianza y seguridad financiera.

Se determind la viabilidad de la creacion de la empresa con los indicadores TIR y VAN,
89 % y 261.331,10 ddlares respectivamente. Se espera que el proyecto tenga una alta tasa de
rendimiento, y un retorno del 89% por cada unidad monetaria que se invierta en la propuesta. El
VAN es mayor a 0, lo que indica que la inversion tiene el potencial de generar ganancias

econOdmicas netas y también poder cubrir el costo financiero relacionado con la inversion inicial.

En resumen, la empresa cuenta con flujos efectivos positivos constantes y en crecimiento

anualmente. Lo que indica, estabilidad, buena aplicacion de las estrategias del negocio. Y,

solidez econdmica
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7.10 Resultados de la implementacion del proyecto

En base a los objetivos del plan de negocio

1. Investigar tendencias emergentes en alimentacion veganas y vegetarianas para el

desarrollo del menu y actividades recreativas

Se realizd una investigacion primaria y secundaria para recopilar informacion para
desarrollar distintas estrategias para la empresa. Analizando las preferencias del consumo de las
personas, se elabor6 el menu de la cafeteria. Ademas, se identificaron oportunidades creativas
para la implementacion de distintas actividades. Como talleres de pintura, talleres de cocina,

degustaciones y mas acompanadas de una experiencia gastronémica veggie.

2. Diseiiar la experiencia del usuario por medio de los canales comerciales

Se desarrolla el disefio de la experiencia del usuario por medio del canal fisico y digital de
comercializacion. Por medio del canal fisico, se detalla los puntos principales de como tiene que
ser la cafeteria en distintos factores. Asi como la bienvenida al cliente, la interaccion con la
personal toma de pedidos y el servicio. Al igual, que crear el disefio de la cafeteria, los aspectos
visibles como no visibles. Todo lo que pudiera ser percibido por los sentidos, como olores,

sonido, texturas y luz.

Mediante el canal digital, se centra en las plataformas de redes sociales. Utilizando la
estrategia de comunicacion y con el objetivo de promocionar y captar nuevos usuarios, Ademas
de marcar la fidelizacion del cliente y mostrar los impactos positivos del proyecto.
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3. Analizar la factibilidad financiera de desarrollar la cafeteria Vegana y Vegetariana

En base al anélisis econdmico- financiero es factible desarrollar el plan de negocio de la

cafeteria vegana y vegetariana. El proyecto es rentable y tiene aceptacion en el mercado.

Capitulo 8. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
Viabilidad del Proyecto

Las implementaciones de las estrategias han dado un impacto positivo con el resultado de
la aceptacion de la propuesta por parte del mercado y ademads una factibilidad financiera visible.
Se disefid la experiencia del usuario para transmitir los diferentes canales de comercializacion.

Y, se la ha elaborado entorno a ser amigable, inclusiva, informativa y sostenible.

El analisis financiero con los indicadores TIR (Tasa Interna de Retorno) y VAN (Valor
Actual Neto), detalla que el proyecto de la cafeteria vegana y vegetariana es viable y rentable. La
rentabilidad del proyecto supera el costo del capital, indicando una inversion atractiva por parte

de los accionistas y llama la atencion dentro del mercado.

El aporte financiero de los accionistas al comienzo del proyecto representa un abajo
riesgo inicial. La necesidad de encontrar financiamiento externo no es necesaria y minimiza los
riesgos en sacar un préstamo y por ende que la empresa tenga una deuda. Ademas, las
proyecciones indican un crecimiento financiero estable, ayudando a implementar las estrategias

de marketing y el diseio de la experiencia del cliente.

Impacto Ambiental
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El proyecto contribuye a la promocion de una alimentacion consciente con la naturaleza y
los animales, ademas de saludable. El menu de la cafeteria esta disefiado para ofertar alimentos
vegetarianos y veganos. Sin embargo, uno de los objetivos también es dar informacion educativa
a los usuarios/clientes sobre los beneficios de comer veggie y el impacto positivo con el medio
ambiente. Promoviendo el consumo de productos vegetales, la cafeteria tiene previsto cooperar
con la disminucion de la huella de carbono. Ademas, con el compromiso de utilizar en su

mayoria ingredientes organicos y de origen local, disminuir la huella ecolégica de produccion.

Impacto Social

Mediante el disefio de la experiencia del usuario, la cafeteria estd esquematizada a ser un
espacio inclusivo para todos, independientemente de su origen, edad y habilidades. Reflejando
un ambiente accesible y actividades que fomenten la comunicacion, la comunidad y la

integracion social.

Recomendaciones

Realizar investigaciones continuas sobre las tendencias del mercado vegano y
vegetariano, es necesario para el desarrollo constante de las estrategias. Ademas, de poder seguir
al consumidor conforme ¢l va cambiando. Identificar sus insights y pain points. Asi mismo,
involucrar a los usuarios/clientes en el proceso creativo mediante el uso de la metodologia de

Design Thinking, con el fin de mejorar los productos, el servicio, las estrategias y la experiencia.
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Se debe mantener un monitoreo constante de los procesos para asegurar la calidad de los
productos y la seguridad de estos. Ademas de incluir controles regulares sobre la manipulacion y
almacenamiento de los alimentos. Incluir también estandares de calidad que permitan rastrear la
recepcion y salida de alimentos desde su proceso, pasando por plato final a clientes y llegando al

desecho de estos.

Por ultimo, innovar constantemente en el mundo vegano y vegetariano es esencial para
poder mantener la competitividad. Proporcionar informacion detallada del mend, ingredientes y
valor nutricional. Y, sobre todo, garantizar frescura y sabor con recetas inolvidables y una

experiencia inclusiva.
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Anexos

Anexo 1
Formato de Cuestionario de Investigacion de Mercado

Pregunta 1.

(Cuadl es tu edad?

Respuestas:

- Menos de 18 anos
- 18-24 afios

- 25-34 anos

- 35-44 afios

- 45-54 anos

- mas de 55 anos

Pregunta 2

(Cual es tu género?

Respuestas:

- Muyjer

- Hombre

- No binario

- Género Fluido
- Otro:

Pregunta 3

(En qué area geografica te encuentras?

Respuestas:

- Guayaquil
- Samborondon
- Daule
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Pregunta 4

[ Te consideras veggie? (vegano/vegetariano)

Respuestas:

Vegano

Vegetariano

Me gustan y como vegetales
No

Pregunta 5
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[ Te gustaria probar una cafeteria vegana/vegetariana, si te asegura una variedad de opciones

saludables y una experiencia culinaria deliciosa?

Respuestas:

Si
No
Tal vez

Pregunta 6

[cuanto tiempo sales a comer a una cafeteria/restaurante?

Respuestas:

diariamente

1 vez a la semana

2 veces a la semana
cada 15 dias

1 vez al mes
raramente

nunca

Pregunta 7

(Cuadl es tu dia favorito para salir a comer?
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Pregunta 8

(Cual es tu promedio de gastos cuando sales a comer?

Respuestas:

- Menos de $10
- $10- $20

- $20- $30

- $30- %40

- $40- $50

- Mas de $50

Pregunta 9
(Normalmente para cudl comida sales?

Respuestas:

- desayuno
- brunch

- almuerzo
- drunch

- cena

Pregunta 10
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(Estas interesado en actividades tematicas dentro del local? (e.j; degustaciones de platos veggies,

actividades recreacionales, noches de juegos, taller de cocina)

Respuestas:

- Si
- No
- Tal vez

Pregunta 11

(Cuadles son tus medios preferidos para tener informacion/promociones de

cafeterias/restaurantes?

Respuestas:

- Google
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- Instagram

- Tik-tok

- Facebook

- Whatsapp

- X (twitter)

Pregunta 12

(Qué platos te gustaria ver en el ment?
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Anexo 2

Tabla 33

Calendario de Implementaciones
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CALENDARIO DE ACTIVIDADES PARA IMPLANTACION DE PROYECTO

Actividades

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Investigacion de
Mercado

Elaboracion de Plan de
Negocio

Legalizacion de
empresa y marca

Desarrollo de identidad
de marca y branding

Desarrollo de plan de
marketing

Busqueda de local

Preparacion de Local,
diseflo, compra de
maquinaria y elementos

Contratacion y
capacitacion de personal
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Disefio de la experiencia
de usuario fisica 'y
digital

Pruebas y
retroalimentacion

Cambios, mejoras y
preparacion final

Apertura

129



Anexo 3

Tabla 34

Tabla de depreciacion de activos
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Valor desecho - Activos fijos

Depreciacion Activo Fijo

Valor

residual Afios de  Depreciacion
Activo Fijo Valor (10%) utilidad anual
Equipos de Cocina $24.787,41 $2.478,74 10 $2.230,87
Mobiliario $7.895,50 $789,55 10 $710,60
Maquinas y equipos $1.931,98 $193,20 10 $173,88
Equipos de Cémputo $839,99 $84,00 3 $252,00
Equipos decorativos $3.780,00 $378,00 3 $1.134,00
Equipos de Seguridad $388,26 $38,83 3 $116,48
Dep.Acum Activo Fijo - $- 0 $4.617,82
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Tabla 35
Tabla de depreciacion anual para los siguientes cinco arnos

Valor inicial 2025 2026 2027 2028 2029
Equipos de Cocina $24.787,41 $22.556,54  $20.325,68 $18.094,81 $15.863,94 $13.633,08
Mobiliario $7.895,50 $7.184,91 $6.474,31 $5.763,72  $5.053,12 $4.342,53
Maquinas y equipos $1.931,98 $1.758,10 $1.584,22 $1.410,35 $1.236,47 $1.062,59
Equipos de Computo $839,99 $587,99 $336,00 $84,00 $84,00 $84,00
Equipos decorativos $3.780,00 $2.646,00 $1.512,00 $378,00 $378,00 $378,00
Equipos de Seguridad $388,26 $271,78 $155,30 $38,83 $38,83 $38,83
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