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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tuvo como propdsito la implementacion del servicio de
restauracioén en Hotel San Martin ubicado en San Gabriel cantén Montufar con la
intencién de brindar un mejor servicio mds completo a nuestros huéspedes con la
intfencién de crear un crecimiento en el establecimiento. El estudio de mercado
realizado en los dos entfonos nos indica un entorno favorable para la implementacion
del nuevo servicio de cafeteria, propuesto por el publico en la mayoria joven que
visita estos lugares. La diversidad de huéspedes nos abre la posibilidad de ofertar y
variar el menU con una propuesta mixta, posicionando a la cafeteria como un
referente en el cantéon. El andlisis FODA resalta las fortalezas como su ubicacién
estratégica y anos en el mercado, también hemos encontrado desafios como
temporadas altas y bajas de turistas, amenazas como el aumento de competencia
desleal creando nuevas opciones y cambios en el consumidor. Hemos remodelado
el area para un mejor servicio de alimentacion pensando en la brindar calidad y una
experiencia Unica, creando procesos desde la llegada de materia prima,
preparacién de alimentos, atenciéon al cliente y sobre todo el trabajo en equipo. En
el drea financiera, el proyecto nos muestra un panorama rentable en un plazo de 25
meses, con una inversion de $ 24.243,87 con una VAN de $ 23.969,02 y una TIR del
45.08%, siendo mayor al 12% de cualquier tasa de interés de entidades financieras,
confirmando la viabilidad del negocio la recuperacion de la inversion inicial con un
manejo adecuado de las dreas.

Palabras Claves: Restauracion, cafeteria, hospedaje, servicio, tfurismo, calidad.
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ABSTRACT

This thesis aims to implement a restaurant service at Hotel San Martin, located in the
city of San Gabiriel, Montufar’'s Canton. The main objective is to provide guests with a
more comprehensive and higher-quality service, contributing to the hotel's growth
and competitiveness. The market study carried out in both the internal and external
environments indicates favorable conditions for the infroduction of a new café
service, a demand especially highlighted by younger visitors. The diversity of our
clientele allows for a flexible and varied menu through a mixed culinary proposal, with
the goal of positioning the café as a local reference point within the canton. The SWOT
analysis reveals strengths such as the hotel’s strategic location and its long-standing
presence in the market. However, it also identifies challenges including fluctuations in
tourist seasons, and threats such as increasing unfair competition, emerging
alternatives, and changing consumer preferences. The dining area has been
remodeled to ensure a higher quality food service, focused on delivering a unique
customer experience. This involves well-defined processes for raw material handling,
food preparation, customer service, and team collaboration. From a financial
perspective, the project presents a profitable outlook within a 25-month timeframe.
The required investment amounts to $24,243.87, with a Net Present Value (NPV) of
$23,969.02 and an Internal Rate of Return (IRR) of 45.08%, which exceeds the average
interest rates offered by financial institutions (12%). This confirms the project's viability
and the recovery of the initial investment through effective management of all
operational areas.

Keywords: Restaurant service, café, lodging, service, tourism, quality.
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INTRODUCCION

Hotel San Martin ubicado en la ciudad de San Gabriel, cantén Montufar provincia del
Carchi, se inaugurd en noviembre del 2017 como un hotel colonial y moderno con un
servicio exclusivo, confortable y de calidad, siendo el Unico establecimiento turistico
registrado en el MINTUR, ubicado en el casco colonial de Montufar. con su eslogan
de Exclusividad y Confort, brindando un servicio de hospitalidad como en casa
haciendo sentir al cliente como su segundo hogar, que con el pasar de los anos se
cred una fidelidad por parte de este, obteniendo una posicién importante en el
mercado, siendo recomendados por nuestros mismo clientes aumentando nuestra
cartera tanto nacional como internacional.

Con el aumento de anos en el mercado, han crecidos las alianzas estratégicas,
tomando la decision de implementar el servicio de restauracion dentro de nuestro
establecimiento, con un lugar cdlido, donde el sabor y la atencién al cliente es lo
primordial esperando con el tiempo de los anos crecer en el mercado y ser
reconocido a nivel de la provincia.

En la actualidad ha aumentado la competencia en el mercado, ayudando a
dinamizar el turismo impulsando el crecimiento y circulacion econdmica del cantén,
con mas diversidad de servicios, existiendo desventaja como la competencia desleal
con precios mds bajos y un servicio regular credndose alli una oportunidad de
negocio.

El siguiente proyecto sugiere la implementacion del servicio de restauracion con
enfoque a clientes del hotel y publico del cantén, teniendo en cuenta el Plan
Nacional de desarrollo del Ecuador vy los objetivos de desarrollo sostenible,
incentivando las bunas prdacticas de manufactura, siendo responsables con la
produccion de productos, poniendo en prdactica lo aprendido en la academia en
concordancia de la carrera de turismo, siendo un proyecto innovador denfro del

drea de hospedaje y alimentacion.
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l DESCRIPCION DE LA EMPRESA
1.1. NOMBRE DE LA EMPRESA

Hotel San Martin inicio su actividad el 18 de agosto del 2017 con categoria dos
estrellas ubicado en el centro de la ciudad de San Gabriel estd ubicado en el Cantén
Montufar, Parroquia San José, calle Carrera Montufar y Mejia a una cuadra y media

del Colegio José JuliGn Andrade Bloque 2 (Ex escuela José Reyes).

Ofreciendo servicios como alojamiento a corto tiempo y venta de comidas y bebidas

en restaurantes.
1.2. HISTORIA DE LA EMPRESA

Todo comenzd con el sueno de Jorge Moreno, quien, durante sus viajes por distintos
paises, quedd cautivado por la arquitectura de Centroamérica, especialmente en
Guatemala. Su fascinaciéon lo inspiré a emprender la construccion del Hotel San
Martin, ubicado en una casa patrimonial en el corazén de San Gabriel, cantén

Montdfar, Provincia del Carchi.

En noviembre de 2017, el Hotel San Martin abrid sus puertas con el firme propdsito de
ofrecer un servicio de alta calidad a huéspedes locales, nacionales e internacionales,
bajo el eslogan: "Exclusividad y Confort". Desde entonces, se ha consolidado como
un referente en la ciudad, destacdndose por su elegancia y atencién excepcional,

brindando una experiencia Unica a cada visitante.

El Hotel San Martin no solo se distingue por su servicio impecable, sino también por su
rica historia, la casona que lo alberga fue, en 1958, el hogar de Manuel J. Bastidas, un
personagje ilustre del cantdn, reconocido por sus valiosas contribuciones a la
investigacion de la papa y la raza de ganado Holstein, dejando un legado

significativo en la region.

Ademds, el hotel resguarda una coleccidn de cerdmicas de la cultura Pasto,
aportando un toque cultural y distintivo a su ambiente. Con su cdlida hospitalidad y
ambiente acogedor, el Hotel San Martin se ha convertido en un segundo hogar para

muchos de sus huéspedes, al tiempo que impulsa la reactivacion econdmica de San
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Gabriel. Mds que un simple alojamiento, es un destino que combina exclusividad,

confort y una profunda conexién con la historia.
1.2.1. Misidn y Vision

Misidn: Ofrecer y brindar servicios hoteleros de alta calidad, para obtener la
fidelizacion de nuestros clientes haciéndoles sentir como en casa, con atencidon

personalizada por parte de nuestro personal capacitado de forma permanente.

Vision: para 2030 convertirnos en un Hotel de prestigio a nivel local, nacional e
internacional fomentando el desarrollo turistico de la ciudad de San Gabriel,

ofreciendo servicios de exclusividad a nuestros clientes.
1.3. CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA

Desde el ano 2017 Hotel San Martin consta en el registro del servicio de rentas internas
del ecuador (SRI) como régimen general, tipo de contribuyente persona natural,
razéon social a nombre de Tirira Mora Nelly Carmita gerente Propietaria siendo las

principales actividades servicio de alojamiento prestado para hoteles.

Dentro de las principales areas administrativas y operativas que se manejan para la

operatividad del hotel son:
Gerencias, drea administrativa, ventas, alimentacion y de limpieza.

La figura 1T muestra el RUC del establecimiento.

Consulta de RUC

RUC Razon social
0400772760001 TIRIRA MORA NELLY CARMITA
Estado contribuyente en el RUC Actividad econémica principal
ACTIVO SERVICIOS DE ALOJAMIENTO PRESTADOS
POR HOTELES.
Contribuyente fantasma NO Contribuyente con transacciones inexistentes NO
PERSONA NATURAL GENERAL
Obligado a llevar contabilidad Contribuyente especial
NO NO NO
1993-02-01 2024-11-13 2024-10-21 2024-10-24

Figura 1. RUC del establecimiento
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El hotel San Martin cuenta con un total de 6 colaboradores directos y un aproximado

de 15 indirectos.
1.4. DEL PROBLEMA A LA OPORTUNIDAD (JUSTIFICACION DEL PLAN DE POTENCIACION)

Desde el ano 2017 que Hotel San Martin abrid sus puertas al publico, ha ofertado un
excelente servicio de alojamiento para todo publico, local, nacional e internacional,
sin embargo, desde su inicio ha presentado un limitante en el servicio de
alimentacion, reduciéndolo Unicamente a brindar desayunos sencillos para los

huéspedes.

A pesar de su ubicacion estratégica en el casco patrimonial en la ciudad de San
Gabriel y su trayectoria en el mercado, el hotel no ha aprovechado el servicio de
restauracion que busca el huésped en la zona, actualmente el entorno del cantén
Montufar se ha vuelto mds competitivo y dindmico, entre establecimientos que no
cuentas con los permisos necesarios y no son adecuados para los turistas, por lo fanto
se crea la necesidad que el Hotel San Martin entre a competir en el mercado, no solo
con alojamiento sino también brindando el servicio de alimentacién como un valor

agregado.

En el ano 2024 segun datos MINTUR la ocupacion hotelera a nivel provincial fue del
40% con un promedio de consumo de 27$% en servicios turisticos, 93% nacionalesy 7%
exfranjeros, con una pernoctacion promedio 2,7. En el mes de septiembre del 2024 se
aplicé una encuesta a 75 huéspedes del hotel San Martin, y 75 pobladores del Cantén
como resultados principales el 90% de los encuestados manifestaron su interés en
contar con un servicio de alimentacion disponible dentro del establecimiento en la
noche, lo cual se observa una demanda hotelera insafisfecha y con un espacio que
podria ser aprovechado para incrementar la satisfaccion del cliente, fortaleciendo la

fidelizacion.

La limitacion del servicio a creado una insatisfaccion para el huésped representando
asi la oportunidad de atraer y fidelizar a nuevos segmentos del mercado,
especialmente el publico local, turistas nacionales e internacionales que buscan la

alternativa de hospedaje mds restauracion de calidad en la zona.

La mejora del servicio de restauracion no solo responde a la necesidad interna del
Hotel para aumentar su competitividad, siendo el primer hotel de la ciudad que
brinda un servicio mdas completo, sino una oportunidad estratégica para generar

nuevos ingresos, aumentando su ocupacion hotelera, y aportando al crecimiento
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econdémico local generando empleo y fomentando el consumo de productos locales
de calidad.

La aplicacion del nuevo servicio permitird al hotel aprovechar una oportunidad real
y tangible de crecimiento sostenible, mejorando su competitividad, incrementando

valor a la oferta turistica del Carchi.
1.5. JUSTIFICACION ACADEMICA

El emprendimiento para la mejora del servicio de restauraciéon en Hotel San Martin - se
basa en el perfil de egreso como futura licenciada en turismo, aportando de manera
responsable y profesional la planificacidon de las actividades para la toma de

decisiones.

Gracias a los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera de Turismo y en base
al perfil de egreso, se lidera el emprendimiento con responsabilidad y compromiso,
promoviendo un ambiente de cordialidad, respeto y servicio de calidad a todos los
turistas que visitan el Hotel y la cafeteria, aplicando conocimientos técnicos para la
planificacion, administracion y evaluacion del emprendimiento, el liderazgo es
fundamental para trabajar en equipo como herramienta clave para fortalecer las

relaciones interpersonales y aumentar la productividad (UPEC, 2023).

Adicional al perfil de egreso, las materias incluidas en la malla curricular de la carrera
de turismo aportan de manera eficiente para que el emprendimiento sea sostenible
a lo largo del tiempo, entre las principales materias que aportaron a construir este

emprendimiento son:

Fundamentos del turismo y la hospitalidad. — La hospitalidad no es Unicamente brindar
en buen servicio, sino crear una experiencia tan agradable que haga que el cliente
quiera regresar basdndose en el esfuerzo diario del personal la planificacion y un
equipo humano que tienen que estarrindiendo al 100% para que el huésped se sienta

bienvenido (Turismo, s.f.).

En Hotel San Martin se brinda un servicio exclusivo y confortable a sus huéspedes
expresdndose en detalles como la disposicidn para resolver problemas en un
ambiente cdlido y acogedor creando una experiencia positiva, creando en el
huésped un valor agregado confribuyendo a un mejor posicionamiento del hotel

aumentando la fidelizacion el cliente.
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Infraestructura y equipamiento turistico. — La infraestructura turistica se denomina al
conjunto de bienes y servicios de un pais destinada para la atencidén de turistas
locales, nacionales y extranjeros comprendiendo al servicio de alojamiento,

alimentacion, transporte, alquiler de productos (Paéz, 2020).

Para Hotel San Martin es fundamental que el Cantdn Montufar cuente con una buena
infraestructura turistica ya que con estas instalaciones se atrae a nuevos turistas

aumentado el consumo de productos locales agilizando la economia de la zona.

Administracion de Empresas Turisticas. — Esta rama se enfoca en la gestion de
empresas relacionadas con el turismo. Combina los conocimientos de administracion,
marketing, finanzas y hospitalidad para asegurar el éxito y la eficiencia de la empresa
turistica, como hoteles, agencias de vigjes, restaurantes, parques tematicos, y mas
(Mejia, 2023).

Para Hotel San Martin es fundamental una eficiente gestion controlada con las
herramientas necesarias para la planificacion, organizacién, direccion y confrol
manejando asi los recursos de manera efectiva. Los conocimientos adquiridos en la
materia son importantes para fortalecer las dreas de atencion al cliente, gestion de

talento humano contribuyendo a si posicionamiento dentro del mercado nacional.

ODS y Conductas Emprendedoras, creatividad e innovacién y emprendimiento. - El
25 de septiembre de 2015, los lideres mundiales adoptaron un conjunto de objetivos
globales para erradicar la pobreza, proteger el planeta y asegurar la prosperidad
para todos como parte de una nueva agenda de desarrollo sostenible. Cada

objetivo tiene metas especificas que deben alcanzarse en los proximos 15 anos.

Para alcanzar estas metas, todo el mundo tiene que hacer su parte: los gobiernos, el

sector privado, la sociedad civil y personas como usted (Unidas, 2022).

Para Hotel San Martin los ODS son una iniciativa que busca y se enfoca en promover
un desarrollo mds justo, inclusivo y respetuoso con el medio ambiente. En el caso de
alojamiento se promueve el 6ptimo uso de agua y energia, reduciendo costos ante
el desperdicio de servicios bdsicos. También se fomenta la creacidén de empleos
dignos con capacitaciones a su personal, mejorando la calidad del servicio
mejorando su imagen ante los clientes fomentando un turismo responsable vy

consciente.
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Creatividad e innovacién y emprendimiento. - la creatividad se refleja en
comportamientos y actividades creativas como la inversidon, la elaboracién, la
organizacion, la creaciéon y la planificacion a diferencia de la innovacion que se
produce cuando se infroduce un producto en el mercado o se implementa

eficazmente una nueva idea o enfoque (Corporate, 2017).
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Il. ANALISIS DEL MERCADO

2.1. COMPETENCIA

2.1.1. Matriz Andlisis PESTEL para el Hotel San Martin — Cantén Montudfar

El andlisis PESTEL es una herramienta clave para entender los factores externos que

influyen en el entorno operativo del Hotel San Martin, y cédmo estos factores pueden

afectar su servicio de restauracion. A través de este andlisis, podemos identificar las

oportunidades y amenazas que podrian impactar en la estrategia del hotel.

A confinuacion, se presenta el andlisis PESTEL, en el que se aborda seis dreas que

influyen

en el entorno externo: factores como politico, econdmico, social,

tecnoldgico, ecoldgico y legal. Cada factor fue examinado para proporcionar una

vision mds amplia ante posibles cambios identificando oportunidades y amenazas. La

empresa al considerar estos factores externos puede crear estrategias innovadoras y

solidas ante posibles problemas que puedan presentarse en el mercado.

La Tabla 1 muestra el andlisis Pestel.

Tabla 1. Tabla de Andlisis Pestel

Factor

Detalle

Politicos

-El 13 de abril ya se eligié presidente y la estabilidad politica en Ecuador ha mejorado, lo
que puede fomentar la llegada de mds turistas al Cantén Montifar, aumentando la
demanda de servicios en hoteles y restaurantes (Ministerio de Turismo, 2024).

-El riesgo pais se redujo 562 puntos entre el 25 de marzo y el 14 de abril 2025, al pasar de
1844 a 1282, aseguro el Ministerio de Finanzas, es importante resaltar que esto “consolidada
la confianza internacional” en el pais. La cartera de Finanzas sostuvo que con mayor
financiamiento internacional se podrd reactivar la economia (COMERCIO, 2025)

-La implementacién de politicas para la promocién del turismo rural puede beneficiar al
Hotel San Martin al atraer visitantes interesados en la oferta gastrondmica local y la
experiencia rural (Gémez, 2023).

- El proyecto de Ley para la Reactivacion Turistica impulsado por el gobierno podria ofrecer
incentivos fiscales a los hoteles que mejoren sus servicios (Vargas, 2024).
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Econdémicos

Sociales

Tecnolégicos

Ecolégicos

Legales

- Segun (Mamian, Siigo, 2025), Ecuador aumenta su salario bdsico mensual a 460
délares americanos, con el objetivo 1 de la ODS, poniendo fin a la pobreza en todas
las formas y en todo el mundo ayudando a la contribucién econdmica circular en el
proceso productivo de las empresas.

-Los bienes y servicios que no estdn incluidos en la canasta bdsica sufrirdn un aumento
del IVA a 15% a partir del 1 de abril 2024 segun las reformas del actual presidente de
la repuUblica (Tapia, 2024).

- Elincremento en los costos de alimentos y suministros podria afectar los mdargenes de
beneficio del hotel, incrementan do la necesidad de opfimizar costos y mejorar la
eficiencia en la gestién de su restaurante (Cdmara de Comercio de Quito, 2024).

- Los turistas estdn buscando experiencias auténticas y gastrondmicas en destinos
rurales, lo que representa una oportunidad para que el Hotel San Martin ofrezca platos
fradicionales con ingredientes locales (Ministerio de Turismo, 2023).

- La creciente preocupacion por la salud y el bienestar alimentario ha impulsado la
demanda de menUs mds saludables y con opciones vegetarianas, lo que debe tener
en cuenta el servicio de restauracion del hotel (De La Torre, 2023).

-El ODS 8 de la ONU, (Unidas, 2022) fomenta el trabajo decente y crecimiento
econdmico. Creando oportunidades laborales, impulsando el acceso a hombres y
mujeres jévenes al mercado laboral.

-Los turistas nacionales y extranjeros prefieren hoteles que promuevan la sostenibilidad
y el consumo local, lo cual podria atraer mds clientes si el hotel implementa précticas
eco-amigables en su restaurante (Jaramillo, 2024).

- El uso de tecnologia para la gestidn de reservas y la mejora de la experiencia del
cliente es cada vez mds comun, por lo que la implementacion de sistemas de pedidos
digitales en el restaurante del Hotel San Martin podria mejorar la eficiencia y reducir
tiempos de espera (Barrera, 2023).

- La incorporacién de plataformas digitales para promociones y marketing (redes
sociales, aplicaciones maéviles) permitird al hotel atraer a una mayor audiencia
(Martinez, 2024).

- La tecnologia también permite una mejor gestién de inventarios y control de
alimentos, lo que puede reducir pérdidas y optimizar los costos operativos (Rodriguez,
2024).

- La sostenibilidad es una tendencia creciente en el sector turistico, por lo que el Hotel
San Martin puede aprovechar la demanda de productos orgdnicos y locales en su
servicio de restauracion para atraer a turistas preocupados por el medio ambiente
(Paredes, 2023).

-El objetivo 3 de la ONU busca el bienestar y salud y los nuevos emprendimientos de
cocina saludable, ofreciendo comida saludable y balanceada previniendo
enfermedades y mejorando la calidad de vida de la poblacion (Unidas, 2022).

-El cambio climdtico vy la variabilidad en las cosechas afectan la disponibilidad y
precios de ciertos productos agricolas, lo que podria impactar la oferta gastronémica
del hotel (Gonzdlez, 2024).

- El uso responsable de recursos como el agua y la energia es una exigencia de los
consumidores y un valor agregado que puede diferenciar al Hotel San Martin en el
mercado (Ferrer, 2023).

- Las normativas locales sobre higiene y seguridad alimentaria deben ser cumplidas
por el Hotel San Martin para garantizar la calidad de sus servicios de restauracién. El
cumplimiento de la normativa vigente (ARCSA) es esencial para evitar sanciones
(Ministerio de Salud Publica, 2024).

- La Ley de Turismo en Ecuador establece regulaciones sobre la calidad de los servicios
turisticos, por lo que el hotel debe mantenerse al dia con estas exigencias legales para
evitar problemas legales y mejorar su competitividad (Asamblea Nacional, 2020).

- Laimplementaciéon de leyes ambientales sobre el manejo de residuos y la reduccion
de pldsticos de un solo uso podria afectar la operativa del restaurante, obligando al
hotel a adaptarse a estas normativas (Youtopia, 2024).

- La competencia desleal de instifuciones que no cuentan con permisos de
funcionamiento por las enfidades de confrol.
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2.1.2. Matriz EFE — Evaluacién de Factores Externos para el Hotel San Martin — Cantén

Montdfar

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) es una herramienta que ayuda a
una planificacion estratégica utilizada para el andlisis de oportunidades y amenazas
permitiendo a las companias anticipar y comprender futuros cambios en el entorno
empresarial que pueden afectan al Hotel San Martin en su servicio de hospedaje y
restauracion, destacando las dreas clave a mejorar y aprovechar para mantener su
competitividad. A través de este método, se identifican factores clave del entorno,
se les asigna un peso basado en su importancia relativa, y se evalta la respuesta de
la empresa mediante clasificaciones que reflejan su efectividad al aprovechar
oportunidades y mitigar amenazas. Para la evaluacion de esta matriz se asigna a
cada factor un valor que varie de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importantes), los
valores adecuados se determinan comparando a competidores exitosos con 10s no
exitosos, o bien analizando el factor y logrando un consenso del grupo. La suma de

toso los valores asignados a los factores deben serigual a 1.0 (DAVID F. R., 2013).

La Tabla 2 presenta la Matriz EFE, que examina los factores clave del entorno externo

como oportunidades y amenazas, esencial para la toma de decisiones.

Tabla 2. Matriz EFE (Oportunidades y Amenazas)
Importancia Clasificacion

Factores Externos Clave Ponderacién Evaluacién (1-4) Valor
OPORTUNIDADES
1.- Creciente demanda de turismo en el Cantén
Montufar, relacionado con experiencias culturales y 0,20 4 0,80
artisticas
2.- Tendencias de consumo de productos y servicios 0.05 3 015

que cumplan con la exigencia del cliente.

3.-Incentivo a la creacién de nuevos proyectos
turisticos en base a la Ley Orgdnica de 0.15 4 0,60
emprendimiento e Innovacién.

4.-Valoracién de la satisfaccidon del servicio recibido

- 0,05 3 0,15
por el cliente.
5.: D.esorrollo de: la infraestructura vial como politica 0,20 3 0.60
publica del gobierno.
AMENAZAS
l.-' Aumento de los costos de produccién. (Materia 015 4 0.60
prima)
2.- Aumento de competencia desleal sin contar con
; . . 0.15 3 0.45
los permisos de funcionamiento.
3.- Trdmites burocrdticos al momento de obtener
. - . . 0,05 2 0,10
permisos de funcionamiento y operatividad
TOTAL 1,00 3.45
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Andlisis de la Matriz EFE:
Oportunidades clave:

e Eldesarrollo de la infraestructura via como politica pUblica, lo que facilita el
acceso al hotel y la llegada de mds turistas.
e Incentivar ala creacidén de nuevos proyectos turisticos en base

implementacion de la Ley Orgdnica de emprendimiento e Innovacion.
Amenazas clave:

e Aumento de competencia desleal de la misma linea que no cuentan con
permisos de funcionamiento por entfidades de control.
e Aumento de impuestos aumentando el costo de produccion de materia

prima.

El puntaje total de 3,45 indica que el Hotel San Martin estd en una posicion
competitiva favorable al poder aprovechar muchas oportunidades del entorno. Sin
embargo, también debe estar preparado para afrontar algunas amenazas,
especiamente en cuanto a la competencia y los costos crecientes. Las
oportunidades externas tienen un impacto mayory son vitales para posicionar al hotel

de manera exitosa en el mercado.
2.1.3. Identificacién de competidores

La identificacion de los competidores es fundamental para cualquier negocio que
desea establecerse en el mercado. Para desarrollar nuestra propuesta de
implementacion, es importante reconocer la competencia directa, identificando el
producto o servicio similar que brindan y los potenciales que pueden ingresar al
mercado. Teniendo en cuenta los productos sustitutos a destacar, marcando la

diferencia con el competidor llegando a la satisfaccion del cliente (EIPYMES, 2020).

En la Tabla 3, se presenta una tabla con los competidores relevantes del cantén

Montufar, divididos en hospedaje y restauracion.
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Tabla 3. identificacion de competidores

Nombre del Anos en Portafolio de Propuesta de
. el Ubicacién productos o valor (Ventaja Precios FOTOGRAFIA
Competidor . -
mercado servicios competitiva)
Hospedaje
20
Hostal Calle Mejia habitaciones e 16.50
- 19 Econdmico por
Gabrielita y Los Andes .
Categoria persona
2 estrellas
22 Dos salones de
Calle 27 de habitaciones  recepcion. 16.50
Hotel  San - - .
. 15 septiembre Ubicacion por
Francisco .
y Montalvo  Categoria cerca a  persona
2 estrellas panamericana.
Av. Ulpiano 15
Hostal Black - P habitaciones Instalaciones 15 por
3 Rosero y ;
House Categoria modernas persona
Los Andes
3 estrellas
h Eu’”?tﬁ)t‘jpyo
CAFETERIAS
Cafeteria Coll’e Capacidad Lugar
) 5 Coldn y
San Luis . 16 personas acogedor
Bolivar
Cafeteria AV. Capacidad
- 2 Atahualpa P Moderna
Oasis - 32 personas
y Julio
Andrade

2.1.4. Matriz de perfil competitivo

Segun Pérez (2024), La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) permite identificar a los
principales competidores de la empresa y analizar sus factores criticos para el éxito

en comparacion con la posiciéon estratégica de la propia empresa.

Ayudando a identificar las fortalezas y debilidades de los competidores destacando
las principales diferencias enfre nuestro emprendimiento y los demas
emprendimientos, los factores a analizar es en un formato sencillo permietiendo
identificar rapidamente ventajas y desventajas, teniendo una idea mas clara sobre
los temas, palabras claves, productos y servicios a los que se dirigen los competidores
y en donde se fiene que sentrar los esfuerzos para obtener posicionamiento en el

mercado a incursionar (Castro, 2021).
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En el canton Montufar se ha logrado identificar los competidores presentes, que
ofrecen servicios similares a los que se pretende lanzar al mercado con la creacion
del emprendimiento. En la siguiente tabla se muestra el desarrollo del analisis
detallado de los principales competidores en el mercado, con informacion sobre sus

factores a resaltar.

La tabla 4 y Tabla 5 presenta el perfil de competidores de Hotel San Martin y

Cafeterias
Tabla 4. Perfil de competidores de hotel
PERFIL DE COMPETIDOR HOTEL
HOTEL SAN FRANCISCO HOSTAL GABRIELITA HOSTAL BLACK HOUSE
FACTORES

CRITICOS PARA  PONDERACION  CALIFICACION  PUNTUACION  CALIFICACION  PUNTUACION  CALIFICACION  PUNTUACION
EL EXITO

Publicidad 0,10 1 0.10 1 0,10 4 0,40
Ubicacion 0,15 4 0,60 3 0,45 2 0,30
Precios 0,10 3 0,30 3 0.30 4 0,40
Infraestructura 0,12 3 0,36 2 0.24 4 0,48
Accesibilidad 0,14 1 0,14 1 0.14 2 0,28
Areas comunes 0,11 2 0,22 3 0.33 3 0.33
Parqueadero 0,09 1 0,09 2 0.18 3 0,27
Alimentacién 0,09 2 0.18 2 0.18 2 0.18
Seguridad 0.10 4 0,40 4 0.4 4 0,40

TOTAL 1 2,39 2,32 3,04

La matriz de perfil competitivo elaborada para analizar nueve factores criticos de
éxito de los siguientes alojamientos Hotel San Francisco, Hostal Gabrielita y Hostal
Black House. Segun los datos, Hostal Black House destaca como el competidor mdés
solido del sector con una puntuacién de 3.04, al ser una nueva opcidn en el servicio
de hospedaije, satisfaciendo a sus clientes de una manera fuerte en el mercado. Por
otro lado, Hotel San Francisco se presenta como un rival significativo con una
puntuacion de 2.39 que podria tener una posicion dominante en el futuro a
comparacion del Black House ya que cuenta con mds de una década en el merado
contando ya con una cartera de clientes frecuentes. Ademdas, las puntuaciones
relevantes que se obtuvo por Hostal Gabrielita con 2.32 indica que, si tienen una
aceptacién en el mercado de una manera posiblemente competitiva,

convirtiéndose también en una opcidn de hospedaje a turistas.
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Tabla 5. Perfil de competidores de cafeterias
PERFIL DE COMPETIDOR CAFETERIA
CAFETERIA SAN LUIS CAFETERIA OASIS

FACTORES CRITICOS PARAEL o\ NERACION  CALIFICACION  PUNTUACION  CALIFICACION  PUNTUACION

EXITO
Publicidad 0.10 1 0,10 1 0,10
Ubicacién 0,15 4 0,60 2 0,30
Precios 0,10 3 0,30 4 0,40
Infraestructura 0,12 4 0,48 4 0,48
Lealtad del cliente 0,14 3 0,42 4 0,56
Limpieza 0.1 3 0,33 3 0,33
Servicio 0,09 3 0.27 3 0,27
| Calidad de producto 0,09 3 0,27 4 0,36
Atencién al cliente 0,10 2 0,20 3 0,30
TOTAL 1 2,97 3,10

En la evaluacion de competidores con respecto a cafeteria se tomd en cuenta a dos
establecimientos con 9 factores criticos de éxito, destacando como un competidor

mas fuerte a cafeteria OASIS con 3.10 ya que cuenta con diversidad de productos

obteniendo como resultados de 3,10 a cafeteria Oasis siendo el competidor mas
fuerte seguido con 2,97 a cafeteria San Luis, con un puntaje alto siendo competidores

fuertes los dos.

Andlisis de los Competidores

Realizamos una descripcidn sobre los elementos a resaltar de nuestros competidores.
Cafeteria San Luis

e Un ambiente cdlido atrae a los clientes.

e Un café de buena calidad crea una experiencia unica.
e Cuenta con un ambiente tranquilo y acogedor.

e Siempre estd atento a necesidades del cliente.

e Aseoy presentacion del lugar.
Cafeteria OASIS

e Una atencion rapido y eficiente, crea fidelizaciéon del cliente.
e Un menU variado, satisface las necesidades del cliente.
e Elritmo adecuado de la musica, crea un ambiente cdlido.

e Un plato con buena presentacion y apetecible.
2.2. PROVEEDORES

Los proveedores son empresas que abastecen de productos o servicios a otras

entidades. Su funciona principal es disponer de productos necesarios que solicita la
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otra empresa para su funcionamiento o produccion. Para seleccionar un proveedor
es importante observar aspectos como los costes, ubicacion, calidad y beneficios
sobre lo que va a adquirir. Sin importar el tamano de la empresa ya sea grande,
mediana o pequena necesitan de materia prima se debe adquirir proveedores

directos e indirectos (Galdn, 2025).
En la Tabla 6 se muestra la lista de proveedores.

Tabla 6. Proveedores

Nombre del Anos en el . . .z Portafolio de . Estandar
Ciudad Ubicacion . . Precio es de
Proveedor mercado productos o servicios .
calidad
Rafael
Larrea 5-
OLIVESA 14 loarra 16 y Insumos de Limpieza $ 240,00 Alto
Calixto
Miranda
Calle Insumos de Alimentos 11,500.00
Supermerca San .
do Bastid 18 Gabriel Colon vy Alto
O pastidas abrel | os Andes  Materiales de Aseo $ 100,00
Implementos de
, . $ 50,00
Og%?fr;es 3 lpiales Ipiales Maquina Expreso Alto
Magquinaria $6.160,00
Calle .,
Decoracione San Atahual Adecuacion,
15 . 9P " Instalaciones y $151980  Alfo
s Zury Gabriel ay PioV S
. Decoracion
Guzman
Comgruol 15 Tulcdn AV. Bohvgr Vajilla (Herramientas) $1.511,80 Alto
Anita y Boyaca
Productores San San
7ona 10 Gabriel Gabriel Frutas y Verduras $1.200,00 Alto
Carrera
Fdbrica de Panameri
Muebles 10 loarra cana- Dr. Mobiliario $1.475,00 Alto
Davila Plutarco
Larrea

En la matriz podemos observar los proveedores que hemos seleccionado que nos
ofrecen los productos que necesitamos y de buena calidad, destacando Fabrica de
Muebles Davila que son productos que solo se compran una vez al ano, Comercial
Anita se adquiere nueva vdaijilla, cuando se danen las adquiridas. La ubicacién
estratégica de los proveedores, principalmente de San Gabriel, lbarra y Tulcdn,

favorece para la adquisicion de estos.

Los proveedores seleccionados cuentan con estdndares de calidad, con un precio

accesible de adquirir, facilitando la decision.
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2.2.1. MODELO DE COMPETENCIA DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

El modelo de las 5 fuerza se define como el poder de negociacién de los clientes,

poder de negociacidon de los proveedores, amenaza de nuevos competidores

entrantes, amenaza de nuevos productos sustitutivos y rivalidad entre competidores
(César, 2021).

Las 5 fuerzas son:

1.

Rivalidad entre competidores existentes. - Analiza el nivel de competencia
entre las empresas del mismo sector.

Poder de negociacion de los clientes. - Se refiere al grado de influencia que
fienen los consumidores sobre los precios y condiciones del producto.

Poder de negociacion de los proveedores. - Evalia la capacidad de los
proveedores para influir en el precio y calidad de los insumos.

Amenaza de productos sustitutos. - Examina si hay productos alternativos que
puedan reemplazar lo que tU ofreces.

Amenaza de nuevos competidores. - Considera cudn facil o dificil es para

nuevas empresas ingresar al mercado.

En la Tabla 7 se muestra las fuerzas de Porter.

Tabla 7. Fuerzas de Porter

FUERZAS DE PORTER

FUERZA Andlisis Nivel
Competidores formales (2) Competidores

Rivalidad entre competidores . Media
informales (5)
Poder de los clientes Cliente elije fadciimente otras cafeterias Alto
Poder de los proveedores Varios proveedores de materia prima Media
Amenaza de sustitutos Se vende Café casero y café de maquina Baja
Amenazas de nuevos Apertura de nuevas cafeterias con .
- . . Media
competidores infraestructura bdsica
2.2.1.1 Andlisis

Rivalidad entre competidores. — En el Cantdn Montifar hay dos competidores
registrados y al menos cinco informales, con un nivel medio. Ya que la mayoria
de los negocios informales no siempre cumple con entandares de calidad en
los insumos de preparacion y permisos de funcionamiento, siendo una opcidon

mds econdmica, existen temporadas en las que aumenta la demanda turistica
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en la que todos los competir dores buscan atraer la mayor cantidad posible
de clientes.

e Poderde los clientes. — Al ya existir mds alternativas para los consumidores tiene
el alto poder de decision del lugar em donde desean consumir café. Siendo
San Gabriel un mercado pegqueno en muy importante la relacién calidad-
precio para crear una fidelizacién de cliente.

e Poder de los Proveedores. — Al existir varios proveedores de materia prima,
reduce el depender de uno solo, generando mds alianzas en el mercado.

e Amenaza de productos sustitutos. — El consumo del café es tradicional y mds
compartirlo en la familia lo que protege a las cafeterias de ser sustituidas.

e Amenazas de nuevos competidores. — Establecerse y llamar la atencion de los
clientes toma tiempo, ganando una reputacion y diferenciacion de la

competencia, disminuyendo parcialmente el riesgo.
2.3. MERCADO OBJETIVO
2.3.1 Mercado Potencial

El mercado potencial hace referencia al grupo de personas que podrian llegar a
convertirse en clientes del producto o servicio a comercializar, satisfaciendo su
necesidad a futuro. Es importante conocer este mercado para proyectar el
crecimiento del negocio, visualizando las posibles oportunidades mds alld de los
clientes actuales ayudando a centrarse en estrategias de marketing vy
comercializacién al mercado potencial legando a quienes pueden convertirse en

nuestros consumidores en corto, mediano o largo plazo (Terreros, 2023).

En la Figura 2 se muestra el Censo de Poblacién y Vivienda.
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POBLACION
ECUADOR g ‘ 8,252,523 & 8,686,463
L j e 487 * 51.3 %
CARCHI ) 84,553 = 88,275
H j 72828 ' 489% * 51.1 %

MONTUFAR rrM 14,427 i 15,163

L\ 29,590
L nturu 48.8 % 51.2 %

SAN GABRIEL ) X 9,990 > 10,586
L1 7 20576 W 486 % * 51.4 %

Figura 2. Censo de poblacién y vivienda

Los resulfados del censo de poblacion y vivienda 2022, publicado por el INEC,
ECUADOR cuenta con una poblacion total de 16.938.986 habitantes total, del cual el

51,3% son mujeres con 8.686 personasy el 48,7% son hombres con 8.252.523 personas.

Carchi cuenta con una poblacion de 172,828 habitantes, del total 51,1% son mujeres

con 88,275 personas y 48,9% son hombres con 84,553 personas.

Montufar cuenta con 29,590 habitantes, el 51.2% son mujeres con 15,163 habitantes y

48.8% son hombres con 14,427 personas.

San Gabriel cuenta con una poblacién urbana de 20,576 habitantes, el 51,4% son
mujeres con 10,586 personasy el 48.6% son hombres con 2,990 personas, el primer mes
de funcionamiento de la cafeteria San Martin, fuvo una aceptacion de 640 personas
que representan el 3,11% de la poblacidon objetivo. Sin embargo, se espera tener un
crecimiento al quinto ano del 10% de aceptacion de demanda de clientes que

representa 2,057 personas al mes con un total de 24,684 al ano.
Segmentacion conductual o psicogrdfica

En Ecuador se consumen alrededor de 300.000 sacos de café por ano, lo que
representa un consumo per cdpita de 1 kilogramo, segun estimaciones de la

Asociacion Nacional Ecuatoriana de Café (Anecafé), (Gonzdlez, 2024).
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Considerando la poblaciéon de 20,576 por 1 kl de consumo = 20,576 habitantes es el

mercado objetivo.
2.3.1 Mapa de Empatia

Segun Custodid (2021), expliqgue que el mapa de empatia es una herramienta que
nos ayuda a comprender lo que desea el cliente profundizando tanto en producto,
servicio y la atencién que el deseaq, disenando el perfil del cliente ideal poniéndose
en su lugar de qué manera los piensa, siente y las necesidades dependiendo de sus
comportamientos, a fravés de los siguientes cuadrantes que explora el cliente sobre
que ve, oye, piensa, dice, siente y hace, facilitando la investigacién para futuras
estrategias de marketing y desarrollo de productos, siendo comprensible a las futuras

expectativas del publico objetivo.

“5Qué ve? - Ese primer cuadrante se refiere a los estimulos visuales que tu persona

recibe. Intenta responder a preguntas como:

e 5COmo es el mundo en que la persona vive?
e 5COmo son sus amigos?

e 3Qué eslo mdas comun en su cotidiano?

5Qué escucha? - Aqui, piensa en lo que ftu persona oye no solamente en sentido
sonoro, de musica o conversaciones, sino también en las influencias de diversas
fuentes, como medios de comunicacion. Puedes buscar responder a preguntas

como:

e 5Cudles personas e ideas la influencian?
e 3Quiénes son sus idolos?
e 3Cudles son sus marcas favoritas?

e 3Cudles productos de comunicacidon consume?

2Quée piensa y siente? - Son las ideas que ftu producto o servicio despierta en la mente

de los consumidores.

e 5COmo se siente en relacion con el mundo?
e 3Cudles son sus preocupaciones?

e 3Cudles son sus suenos?

5Qué habla y hace? - Este punto se relaciona al consumo del producto o servicio,

desde cuando la persona toma la decision de comprarlo. Para entender lo que tu
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persona habla y hace, presta atencién a su comportamiento: el discurso que hace y

lo que practica. Responder preguntas como estas puede ayudar:

e 3Sobre qué acostumbra a hablar?
e Al mismo tiempo, sCdmo actia?

e 3Cudles son sus hobbies?

2Cudles son sus dolores? - Corresponde a las dudas y obstdculos que tu pUblico debe

superar para consumir tu producto.

e 3De qué tiene miedo?
e 3Cudles son sus frustraciones?

e 3Qué obstaculos debe traspasar para conseguir lo que desea?

s3Cudles son sus necesidades? - Tiene relacion con lo que puedes colocar en prdctica

para sorprender a tu publico objetivo, mostrdndote posibilidades. Cuestiona sobre:

e 5Qué es éxito para tu persona?
e ;A dbénde éste quiere llegar?

e 5Qué acabaria con sus problemas?2”.
Perfil del Cliente Cafeteria San Martin
Edad: 18 a 50 Anos
Ocupacioén: Estudiantes, Profesionales, comerciantes
Frecuencia de visita:
Huéspedes de 2 a 4 veces por semana
Poblacion: Fines de semana
Motivo: Trabajar, compartir un amigos y familiares.

En la Figura 3 se muestra el Mapa de Empatia.
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Mapa de Empatia

¢Qué piensa y siente?

Valora un lugar en el que sienta comoda,
disfrutando de un buen café en un ambiente
acojedor, con un buen precio

¢Qué oye? ~ ¢Qué ve?

Recomendaciones de amigos, \%, Competencia ilegal con

familiares de establecimientos productos mas economicos.
a visitar Q publicidad y comentarios en

Ambiente del local como u redes sociales.

musica agradable.

¢ Qué dice y hace?

Comenta su experiencia de sabor, servicio y precio
con amigos.
Busca opciones saludables

¢Qué le duele? A qué aspira?
Mal servicio por el personal Café de calidad y bien extraido
Musica no acorde al local Buena atencion y personalizada
Café mal extraido Promociones o tarjetas de fidelizacion

Ambiente agradable con acceso a Wi-Fi

Figura 3. Mapa de empatia

2.4.  VALIDACION DE LA DEMANDA

Gabriel y Politis (2022), explican que la validaciéon de la demanda es el proceso
mediante el cual los emprendedores recopilan evidencias reales del mercado para
comprobar que existe interés y disposicion de compra por parte de los clientes hacia
un producto o servicio antes de su lanzamiento. Este proceso permite reducir el riesgo

de fracaso, ajustar la oferta y tomar decisiones basadas en datos reales.
Para comprender la validacion de un producto, una empresa debe:

e Determinar las necesidades del cliente a través de encuestas de mercado y

entrevistas a clientes (vizologi, 2024).

Realizar la validacion de la demanda sobre la implementacion del servicio de
restauracion en Hotel San Martin, es fundamental para verificar la existencia del
mercado real el proceso tuvo una estructura de investigaciéon rigurosa, donde las
preguntas se disenan asegurando la relevancia y los datos recopilados. Al validar la
demanda no solo se disminuye el riesgo y se optimiza recursos, sino nos permite

enfocarnos en el cliente especifico creando una diferencia de la competencia.
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Se emplearon 75 encuestas a turistas hospedados en Hotel San Martin ya que este es
el mercado donde nacid el problema y 75 habitantes de la ciudad de San Gabriel,
siendo nuestro nuevo mercado objetivo obteniendo una muestra representativa de

la posicidon de los clientes ante la propuesta de servicio.
2.4.1. RESULTADOS

En la investigacion se disend y aplico dos cuestionarios, para la recoleccion de datos
virtual, con una riguridad, permitiendo con este proceso se asegura unas preguntas

claras y adecuadas al contexto del estudio.

La validez del contenido fue se verifico mediante la revision del guia docente,
evaluando cada item del cuestionario. También se contd con la colaboracion de
docentes del drea de emprendimiento de la Universidad Politécnica Estatal del

Carchi, colaborando con el andlisis y la revision de aspectos como:

e Relevancia de los items para medir la percepcién del servicio y los hdbitos de
consumo.

e Claridad para una adecuada redaccion.

e Coherencia con la investigacion.

e Estructura l6égica del cuestionario.

La confiabilidad del cuestionario se validd adecuadamente, indicando claridad en
su contenido, obteniendo un nivel satisfactorio de confiabilidad estadistica. De esta
forma garantizamos que la informacion se refleja de manera adecuada a la

percepcién del cliente sobre nuestro servicio de restauracion en Hotel San Martin.

Al concluir el levantamiento de informacién a los huéspedes del hotel y los habitantes
se tabulo los datos en Excel, como siguiente se realizé un promedio general de las

distintas dimensiones como se muestra.

Enla Figura 4, 5, 6, 7, 8, 9 y 10 muestra los resultados de las encuestas realizas.
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HOSPEDAJE

5,00
1,00 o . .
L Limpieza de Funcionamie
. Limpieza de . - Toallas de
Estadia N areas nto de Amenities
habitacion . Qaseo
comunes equipos
Series| 4,60 4,48 4,31 4,00 4,25 4,32

Figura 4. Andlisis de dimensiones de hospedaje

En el andlisis de dimensiones de hospedaje muestra que se muestra una percepcion
positiva por parte del cliente. La dimensidn mejor apreciada es la estadia con un
promedio de 4,60, demostrando que los huéspedes se sintfieron satisfechos en su
experiencia, esto podria darse por factores como la sensacidon de descanso vy
ambiente del lugar. La limpieza de habitaciéon y dreas comunes también tienen una
buena calificacién con 4,48 y 4,31, siendo una buena senal de que los espacios se
encuentran en buenas condiciones, teniendo mucho valor para los huéspedes al
momento de elegir o recomendar establecimientos turisticos. El funcionamiento de
los equipos tuvo la calificacion mdas baja con 4,00 siendo aceptable, aunque podria
mejorar para ofrecer una experiencia mds agradable al cliente. En cuanto los
amenities y toallas de aseo también cuentan con un nivel positivo de 4,25 y 4,32
aungue se podria mejorar con pequenos detalles creando una experiencia

inolvidable ya sea en presentaciéon o variedad.

En conclusién, el andlisis nos muestra que las dimensiones calificadas en su mayoria
cumplen con las expectativas, dejando espacio para continuar mejorando y brindar

una experiencia mdas completa e inolvidable.

PERSONAL DE SERVICIO
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

S

A\

Limpieza y Presentacion Amabilidad y Cortesia Proporcién de Informacion
Series] 4,29 4,27 4,17

Figura 5. Personal de servicio
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El grafico muestra un puntaje positivo al personal de servicio, destacando la limpieza
y presentacion del personal con 4,29 indicando que los clientes observaron al
personal con buena imagen y presentacién acorde al establecimiento, generando
una buena impresién. La amabilidad y cortesia refleja un promedio de 4,27 indicando
un buen trato, cdlido y respetuoso por parte del personal, la hospitalidad puede
hacer que el usuario se sienta seguro fomentando a la fidelizacion del cliente. Por otro
lado, la proporcidon de informacién con 4,17 fue la dimensidn con menor puntaje,
pero tiene una valoracién positiva, explicando que al cliente se le proporciond
informacion, pero quizds tuvo un momento de confusion con informacion poco clara

dejando dudas al cliente.

El andilisis de los resultados nos demuestra que cuando el personal de servicio es
motivado y valorado, esta dispuesto a cumplir y asumir sus responsabilidades para el

funcionamiento del establecimiento (Staff Hotel, 2024).

Cambiaria su rutina de consumo de alimentos en el restaurante que lo
esta haciendo por el servicio de Hotel San Martin

70
60
50
40
30
20
10

0

N NO TAL VEZ
® Huespedes 64 1 10
Poblacién 54 2 19

Figura 6. Andlisis de huéspedes y poblacion

Al analizar los resultados tanto de los huéspedes como de la poblacidon de si
cambiaria su rutina de consumo por nuestra oferta se observa un nimero significativo
como 64 huéspedes y 54 personas de San Gabriel, observando que el servicio a
ofertar es atractivo para los dos grupos estando abiertos a incluirnos a su rutina
representando una oportunidad estratégica, siendo una opcidén para los dos
mercados. El Tal vez representa un importante segmento con 10 huéspedes y 19
pobladores, que, si todavia no han tomado todavia una decisidon, puede ser una
oportunidad para persuadir al cliente con estrategias adecuadas llamando su
atencién mediante promociones o degustaciones de productos. Por ofro lado, el NO

es un nUmero minimo indicando un rechazo muy bajo teniendo una barrera limitada.
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3Cudl seria el servicio de alimentacion que le gustaria que se habilite
dentro del hotel?

50

40

30

20
10
0 — —

Platos a la carta

Cafeteria Almuerzos Bar
(noche)
m Huespedes 46 23 3 3
Poblacién 36 32 6 1

Figura 7. Servicios de alimentacion.

Al analizar los datos del huéspedes y poblaciéon se identifica una preferencia a la
habilitacion de una cafeteria en Hotel San Martin al ser la opcidn con mds puntaje de
46 huéspedes y 36 pobladores, esta preferencia sugiere que una cafeteria no solo es
aceptada por los huéspedes sino para las personas que viven en san Gabriel que
estarian interesados por un contar con una ambiente acogedor, cdmodo y accesible
para disfrutar de sus bebidas y snacks. Por ofro lado, los platos a la carta en la noche
son de un grupo importante de 23 huéspedes y 32 pobladores, necesitando opciones
de productos mds variados que el huésped desea disfrutar dentro del hotel sin
necesidad de salir del establecimiento. En cambio, solo 3 huéspedes y é pobladores
tuvieron preferencia por almuerzos, y 3 huéspedes y 1 pobladores manifestaron su
interés por el servicio de bar interpretdndose como una necesidad mejor por el
momento.

Que tan importante es para usted la relacion calidad-precio al consumir
en un restaurante

50
40
30
20
10
Muy Poco Nada
Importante Normall
Importante Importante Importante
& HOTEL 12 46 11 6 0
POBLACION 30 42 3 0 0

Figura 8. Relacion de calidad y precio del consumo

El andlisis nos ayuda a identificar la tendencia de los huéspedes y la poblacion local
al momento de elegir un restaurante, para 46 huéspedes y 42 pobladores es

importante este aspecto, mientras que para 12 huéspedes y 30 pobladores lo
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identifican como muy importante, mostrando una alta percepcién sobre el dinero a
invertir. Por otro lado, las dimensiones normales, poco importante y nada importante
fue seleccionado por pocos encuestados. Lo que nos muestra es que los clientes
potenciales valoran el obtener un producto y servicio que justifique su precio. Esta
parte nos indica que cualquier servicio de restauracion que se implemente en el hotel

no debe cuidar solo su calidad de los alimentos sino los precios del mercado.

3QUE IMPORTANCIA TIENE PARA USTED?

5,00
4,90
4,80
4,70
4,60
4,50
4,40
4,30
4,20
4,10
4,00 -
Frescura Sabory L Decoracid
. Imagen  Atencidon _. .
de los Presentaci Tiempo de ny Ambiente
. - . del del .
ingredient  6n del espera  Comodid agradable
personal  personal
es plato ad
HOTEL 4,44 4,33 4,27 4,40 4,23 4,27 4,36
m POBLACION 4,63 4,39 4,47 4,37 4,51 4,35 4,37

Figura 9. Aspectos relevantes a la restauraciéon

Al analizar los datos obtenidos por huéspedes y pobladores se observa que ambos
grupos valoran la frescura de los ingredientes con un alto puntaje de 4,44 de
huéspedes y 4,63 por pobladores asociando la frescura de la materia prima con la
calidad del producto final generando confianza al consumir. Asi mismo la atencion
del personal con 4,40 de huéspedes y 4,37 de los pobladores nos muestra que no solo
es importante lo que se sirve, sino la manera en la que se sirve, teniendo relacién con
el tiempo de espera con valores de 4,23 y 4,51. Finalmente el sabor y presentacion
del plato con 4,33 de huéspedes y 4,39 de la poblacion, la imagen del personal con
calificaciéon de 4,27 de huéspedes y 4,47 de la poblaciéon y el ambiente agradable
con 4,36 de huéspedes y 4,37 de los pobladores, identificando que los comensales
buscan una experiencia Unica y armoniosa, el comer fuera de casa no solo es una
necesidad sino una experiencia para compartir entre familia y amigos en un
ambiente agradable con una decoracién y comodidad con puntuaciéon 4,27 de
huéspedes y 4,35 para la poblacién influyendo visualmente a la percepcion del

cliente.
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RED SOCIAL CON MAYOR INTERACCION

45
40
35
30
25
20
15
10 I l
5
0 - |
Facebook Instagram Whatsapp Radio v
HOTEL 27 16 22 6 4
® POBLACION 40 16 12 5 2

Figura 10. Redes sociales mds frecuentes

Al analizar cudl es la red social con la que mdas interactUan las personas se llegd a la
conclusidon, que sin importar la edad, género y ciudad Facebook es la red social con
mayor interaccioén, seguido por clientes del hotel como es WhatsApp e Instagram, en
cambio la poblacion prefiere Instagram que WhatsApp y con baja interaccion

tenemos como resultado radio y por Ultimo TV siendo la menos utilizada.
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3.1. ANALISIS FODA

M. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

El andlisis FODA es una herramienta que nos ayuda a evaluar la situaciéon de la

empresa analizando las fortalezas, oportfunidades, debilidades y amenazas.

Segun Pursell (2024), al utilizar esta metodologia nos facilita la toma de decisiones,

obteniendo una vision mds clara de lo que estamos haciendo bien o no para cumplir

el objetivo propuesto. Las fortalezas y debilidades plasman los elementos internos de

la empresa que se controla, las oportunidades y amenazas son las que influyen

positiva o negativamente para el desempeno de la empresa. La aplicacién vy

desarrollo de este andlisis nos ayuda a mejorar las estrategias de crecimiento para

una mejora contfinua.

La Tabla 8, 2 Y 10 indica andlisis FODA, indicadores de Factores Externos e Internos.

Tabla 8. Andlisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS
O1.- Creciente demanda de
F1.- Incremento de la turismo en el Cantén Dl.- Remodelacién  Al.- Aumento de los costos

actividad  comercial
en el Cantdén Montufar

F2.- Trayectoria de 7
anos en el mercado
hotelero

F3.- Ubicacién
estratégica  en el
casco colonial de la
ciudad.

F4.- Atencién
personalizada a los
clientes

F5.- Infraestructura
adecuada

Montufar, relacionado con
experiencias  culturales y
artisticas

02.- Tendencias de
consumo de productos y
servicios que cumplan con
la exigencia del cliente.

O3.-Incentivo a la creacién
de nuevos proyectos
turisticos en base a la Ley

Orgdnica de
emprendimiento e
Innovacion.

O4.-Valoracion de la

satisfaccion  del  servicio
recibido por el cliente.

O5.- Desarrollo  de la
infraestructura  vial como
politica publica del
gobierno.

limitada por ser un bien
patrimonial

D2.- Competencia
desleal
D3.- Dependencia de

temporadas y feriados

D4.- Débil presencia en
redes sociales

D5.- Tecnificacion en los
procesos.

de produccién. (Materia
prima)

A2.- Aumento de
competencia desleal sin

contar con los permisos de
funcionamiento.

A3.- Trdmites burocrdticos al
momento de obtener
permisos de funcionamiento
y operatividad
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Tabla 9. Factores internos claves

Importancia

Clasificacién

Factores Internos Clave Ponderacion Evaluacion (1-4) Valor
Fortalezas
1.- Inclremen’ro, de la actividad comercial en el 0.15 4 0.60
Cantén Montufar
2.- Trayectoria de 7 anos en el mercado 0.10 3 0.30
hotelero
3.- UbIC'OCIOh estratégica en el casco colonial 0.10 4 0.40
de la ciudad.
4.- Atenciéon personalizada a los clientes 0,15 4 0,60
5.- Infraestructura adecuada 0,10 3 0,30
Debilidades
1.- Requeloaon limitada por ser un bien 0,05 5 0.10
patrimonial
2.- Competencia desleal 0,15 4 0,60
3.- Dependencia de temporadas y feriados 0,10 3 0,30
4.- Débil presencia en redes sociales 0,05 2 0,10
5.- Tecnificacién en los procesos. 0,05 2 0,10
TOTAL 1,00 3.40
Tabla 10. Factores externos clave
Factores Externos Clave Impor’ran<.:[a Clasm?f' clon Valor
Ponderacion Evaluacion (1-4)
OPORTUNIDADES
1.- Creciente demanda de turismo en el Cantdn
Montufar, relacionado con experiencias culturales y 0,20 4 0,80
artisticas
2.- Tendencias de consumo de productos y servicios
. . . 0,05 3 0.15
que cumplan con la exigencia del cliente.
3.-Incentivo a la creacién de nuevos proyectos
turisticos en base a la Ley Orgdnica de 0.15 4 0,60
emprendimiento e Innovacién.
4.-Volorg<:|on de la satisfaccion del servicio recibido 0.05 3 015
por el cliente.
5.: D.esorrollo de_ la infraestructura vial como politica 0,20 3 0.60
publica del gobierno.
AMENAZAS
1.-. Aumento de los costos de produccién. (Materia 015 4 0.60
prima)
2.- Aumento de competencia desleal sin contar con
; . . 0.15 3 0.45
los permisos de funcionamiento.
3.- Tr&dmites burocrdticos al momento de obtener
. - . . 0,05 2 0.10
permisos de funcionamiento y operatividad
TOTAL 1,00 3,45
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3.2. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Una vez readlizado el andlisis FODA se readliza el diseno de estrategias para
potenciaciéon de la empresa basado en las fortalezas y oportunidades permitiendo

un crecimiento.

David (2003), establece las siguientes estrategias de crecimiento enfocadas en

fortalecer y plasmar el desarrollo de Cafeteria San Martin.

Conlas estrategias no solo se busca mejorar la competitividad del negocio, sino crear
un valor agregado mediante la innovaciéon, mejorando los procesos y creando un

vinculo con el cliente.

A confinuacion, se presentan las estrategias y su aplicacion basdndose en la

segmentacion demografica y conductual para el negocio.

e Al finalizar el quinto ano del emprendimiento se establece llegar al 10% de la
poblacion urbana con una aceptacion de demanda de clientes que
representa 2,057 personas al mes con un total de 24,684 al ano.

e Crear dlianzas estratégicas con empresas dedicadas a delivery o entregas a
domicilio en los 3 primeros meses para llegar de manera mds eficiente a la
puerta del hogar de nuestros clientes manteniendo la calidad y el sabor.

e Fijar acuerdos para adquisicion de materia prima con productores de café de
zonas cercanas en el primer ano para garantizar la calidad del producto
apoyando a la economia local.

e Implementar en el primer ano tarjetas de fidelizacién para las personas que
visiten el local regular o irregularmente, creando un vinculo con la empresa,
obteniendo que mds personas de la ciudad nos reconozcan mediante sus
buenos comentarios.

e Implementar cada é meses un nuevo producto artesanal segun los gustos y
preferencias del cliente.

e Disponer en el primer ano de estands de artesanias elaboradas en
asociaciones del cantén Montufar, el cual el turista pueda adquirir a su gusto

un souvenir de la visita realizada.
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3.3. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Segun Del Prado (2005), las alianzas estratégicas, son indispensables en un entorno
globalizado, ya que facilita la cooperaciéon de las partes involucradas, optimizando

los recursos y la capacidad de llegar al objetivo.

Para Hotel y Cafeteria San Martin las alianzas estratégicas son una herramienta clave
que impulsan el crecimiento del negocio hasta llegar a su posicionamiento llegando

al mercado local y al turistico.

Las alianzas estratégicas se realizan mediante acuerdos formales entre
organizaciones y empresas y buscan alcanzar objetivos comunes cooperando y
aprovechando los recursos. Al asociarse las empresas mejoran su competitividad,
accediendo a nuevos mercados, compartiendo los conocimientos y tecnologias

utilizadas.
La tabla 11 indica las Alianzas Estratégicas.

Tabla 11. Alianzas estratégicas
ALIANZAS ESTRATEGICAS

Institucion Objeto Convenio Alianzas Establecidas
Empresas Alojamiento y alimentacion para empleados
. . NN IMVAB
Agropecuarias al cumplir labores de institucion

Infercambio  de  conocimientos  para

practicas preprofesionales UPEC

Universidades

GAD’S Municipales Sfe.rvmo de hgspedOJe a delegaciones que
visiten el canton
Cospe Ecuador
ONG’S Alojamiento para cumplimiento de labores ChildFund Internacional en
Ecuador

Servicio de hospedaje en rutas de turismo  Agencia de Viajes MURISTOUR

Agencias de vidies e visitan la provincia del Carchi EXPEDICIONES

Ministerio Turismo Capacitaciones en distintas dreas de turismo

Parte de nuestro crecimiento es estar dispuestos a establecer nuevas alianzas
estratégicas con entidades publicos, privados, ONG’S y academias. El trabajo en
equipo es fundamental para fortalecer la produccion. Estamos abiertos a crear
relaciones laborales en base a la confianza, obteniendo un beneficio mutuo

ampliando la red de apoyo siendo mds eficientes con nuestros clientes.
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V. PLAN DE MARKETING Y VENTAS

El plan de marketing es una herramienta fundamental para dirigirse a las necesidades
del mercado definiendo un método de difusion, estableciendo objetivos claros con
diseno de estrategias que generen un vinculo entre la empresa y el cliente. Es
importante el captar nuevos clientes llegando a la fidelizacion buscando medios de

comunicacion para difusion de nuestro servicio (Sevilla, 2024).
4.1. PLANEACION DE PRODUCTOS (BIENES O SERVICIOS)
4.1.1. Servicio de hospedaje

Hotel San Martin cuenta con 20 habitaciones entre individuales, dobles, triples vy
cuddruples. Disponibilidad de 40 plazas, todas las habitaciones cuentan con bano
privado, tv por cable, wifi, agua caliente y amplio parqueadero aproximadamente

para 20 vehiculos dentro del hotel.
El Anexo 6 se indica fotografias de las Areas del Hotel.

En Hotel San Martin hemos modificado nuestra imagen creando una nueva identidad
corporativa en nuestros clientes plasmando una sensacién de hospedaje cémodo y

acogedor con una perspectiva de estar descansar como en su casa.

Con una fusién de diseno moderno y estilo colonial, San Martin es un hotel exclusivo

en el corazon de san Gabiriel, ciudad patrimonial.

El isotipo se cred a partir de las iniciales San Martin, tomando en cuenta la estructura
arquitectoénica de las puertas y columnas del establecimiento, con la finalidad de

brindar un concepto tradicional y elegante.

La aplicacion de colores en fundamental para una identidad visual de la marca, ya
que a futuro los clientes o intferesados en nuestro servicio van a recordarnos por los

colores corporativos que elegimos en su momento.

La Figura 11 indica el logotipo antiguo y actual.
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Logotipo 2017 Logotipo 2024
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Figura 11. Logotipo anterior vs actual

4.1.2. Servicio de alimentaciéon

La apertura del servicio de alimentacion con una capacidad de 40 personas con 10
mesas de 4 puestos con servicio de cafeteria y platos a la carta abierto para los
clientes que nos visiten como huéspedes, igual para el publico en general de la
ciudad. Nos da la oportunidad de revivir la identidad, con una mejor experiencia a
nuestros clientes, transformando el espacio fisico atractivo frente a nuevas tendencias

de mercado proporcionando valor a la marca.

La modificaciéon del drea no solo se centrard en el aspecto visual como decoracion
y diseno sino en aspectos mds funcionales como la iluminacion y sonido integrado

para mejorar la experiencia del cliente.

Con el rediseno se espera fortalecer la posicion del establecimiento con su nuevo
servicio, siendo un establecimiento competitivo en el sector, creando una fidelizacién
por parte de los clientes mostrando la creatividad e innovacién en cada detalle con

una experiencia Unica motivando a regresar mds de una vez.

En lo que se refiere a implementacion del servicio de restauracion se cred un nuevo
logotipo propio de la cafeteria, teniendo en cuenta que es un servicio adicional del
hotel enfocado en todo tipo de clientes, intfernos como externos. Este logotipo nos
ayudara para una mejor difusion en redes sociales y reconocimiento visual por parte

de nuestros clientes como marca, manteniendo la temdtica del establecimiento
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dentro de la cafeteria con toques como cornisas y marmoleados que también son

visibles en dreas comunes del hotel en un solo conftraste.

El aprovechar esta drea es importante ya que nos conectas aun mds con la
poblacidén de san Gabriel y al turista brindarle una experiencia completa dentro de

una ciudad colonial llena de cultura y tradicion.
e Mision
Brindar un excelente servicio de cafeteria y zona de estar, donde nuestros clientes

sientan el placer de disfrutar de un delicioso café y compartir un momento en buena

compania.
e Visidn
Para 2030 convertimos en una cadena de cafeterias con estilo Unico y exclusivo,

ubicadas en diferentes sitios de san Gabriel o norte del pais.

La figura 12 indica su Logotipo de Cafeteria San Martin y su semblante.

Versién Horizontal Version Sello
A
“'7

Colores Principales

Color. Color Color :
principal secundario complementario

#caab85
€325 | M%34 | Y%51 | K%0
R202 | G171 | B133

Figura 12. Logotipos y su semblante

Los productos para elaborar van entre bebidas calientes y frias, acompanados dulces

y salados y comida rdpida enfocado en platos agradables al paladar del cliente.

En la Figura 13 se muestra el antes y después del area modificada.
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ANTES ACTUA

-

Figura 13. Rediseno del establecimiento

4.2. FIJACION DE PRECIOS

La fijacién de precios con relacion a la competencia es una estrategia que influye
establecer el precio de nuestro servicio y producto en relacidon con establecimientos
similares. Este enfoque es comun y beneficioso para empresas que su creacion es
nueva disminuyendo la probabilidad de perdida, permitiendo un equilibrio en el
mercado llamando la atencidon de los clientes sin alterar su economia (Guerrero,
2022).

La Figura 14 nos indica la Fijacion de Precios.
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® Jugos
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@ Vaso de limonada @ JUEVES
® Aromatica o
e | Adiclonales ® 20 ALITAS + PAPAS [ $120 ]
9. Chocolasc [92.00 ) & CremaBauda @D v
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9 o
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Figura 14.Fijacion de precios
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4.3. DISTRIBUCION

En Hotel San Martin la distribucidn se realizard dentro del cantén tanto en local fisico
como a domicilio por medio de Delivery o fransportes de la zona que nos permita

gestionar resenas de nuestros clientes siendo una marca confiable.

La promocién para una futuro distribucion de los productos se realizard en el
establecimiento de forma fisica o domicilio, utilizando plataformas como Instagram,
Facebook, Tik Tok y WhatsApp que son ideales para establecimientos de alimentacion
publicando un contenido atractivo con fotogrdficas de platillo, promociones, videos
del lugar, Reels, con publicaciones regulares mostrando una experiencia completa

de la cocina o eventos especiales.

Carchi Express 04 una empresa dedicada al Delivery en el cantén ayuddndonos a

una distribucion mas rapida llegando a todos nuestros clientes con productos frescos.

La Figura 15 indica la empresa de Delivery.

< Catalogo

Figura 15. Empresa de delivery

4.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD

El establecimiento cuenta con estrategias de marketing y publicidad realizadas
mediante radios del Cantdén y provincia del Carchi ofertando el nuevo servicio que

brinda el hotel.

Actividades:
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Cunas en radios

e Radio integracion (101.3 FM): con cobertura en Carchi e Imbabura

e Radio SKy (102.1 FM): Con cobertura en Carchiy Narino
Video publicitarios para redes sociales

A confinuacion, se presentan los links de algunos videos realizados y publicados en

las redes.
Facebook

e https://www.facebook.com/share/v/1AQGNM3LéZ/

e hitps://www.facebook.com/share/v/16ZSracubé/

Instagram

e hitps://www.instagram.com/reel/DFQgvaESkvF/2igsh=aXRnY3I5YTFINMRy
e hitps://www.instagram.com/p/DFWz2iUNoot/2igsh=MXZxZmk4c2xkNzBpO A==
e hitps://www.instagram.com/reel/DFeW5ThymbeE/2igsh=bHduZnInNmhpZ2Ji

o hitps://www.instagram.com/reel/DFghtoJylTH/2igsh=MWkwdm4zaW JidXRocw

e https://www.instagram.com/p/DFg3arsNrgQO/2igsh=MTJmZmxhYmQyMXoleA

TIK TOK

e https://vt.tiktok.com/ZSkfXnamm/
e https://vt.tiktok.com/ZSkfXEfy7/

e https://vt.tiktok.com/ZSkf4AEN7Q/
e https://vt.tiktok.com/ZSkf42FSq/

Videos para promocion en programas de TV .como:

e Radio integracién (101.3 FM): con cobertura en Carchi e Imbabura
e Radio SKy (102.1 FM): Con cobertura en Carchi y Narino

e Nortvision: programa de felevision con cobertura en Carchi'y Sucumbios

Las redes sociales son fundamentales al iniciar un emprendimiento ya que por este
medio se incrementa el nimero de clientes mediante visualizaciones llamando la
atencién de mds personas creando un mejor posicionamiento en el mercado, en
relacion con la competencia con un aumento a la cartera de clientes, obteniendo

nuevos visitantes mensualmente mads los clientes frecuentes.
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https://www.facebook.com/share/v/1AQGnM3L6Z/
https://www.facebook.com/share/v/16ZSracub6/
https://www.instagram.com/reel/DFQgvaESkvF/?igsh=aXRnY3I5YTF1NmRy
https://www.instagram.com/p/DFWz9iUNoot/?igsh=MXZxZmk4c2xkNzBpOA==
https://www.instagram.com/reel/DFeW5ThymbE/?igsh=bHduZnlnNmhpZ2Ji
https://www.instagram.com/reel/DFghtoJyl1H/?igsh=MWkwdm4zaWJidXRocw==
https://www.instagram.com/reel/DFghtoJyl1H/?igsh=MWkwdm4zaWJidXRocw==
https://www.instagram.com/p/DFq3grsNrgO/?igsh=MTJmZmxhYmQyMXo1eA==
https://www.instagram.com/p/DFq3grsNrgO/?igsh=MTJmZmxhYmQyMXo1eA==
https://vt.tiktok.com/ZSkfXnamm/
https://vt.tiktok.com/ZSkfXEfy7/
https://vt.tiktok.com/ZSkf4FN7Q/
https://vt.tiktok.com/ZSkf42FSq/

En la Figura 16 se presenta los codigos QR de las redes sociales de Cafeteria San

Martin.

TikTok

Figura 16. Codigos QR de redes sociales
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V. MODELO OPERATIVO
1.1. ANALISIS DE INFRAESTRUCTURA

En el contexto del proyecto de mejora del servicio de restauracion en el Hotel San
Martin, es esencial realizar un andlisis de los siguientes aspectos: ubicaciéon del hotel,
el tamano y capacidad de sus instalaciones, los procesos y estdndares de calidad en
la produccidén alimentaria, asi como los insumos, maquinaria, equipos disponibles y la
inversion con la finalidad de potenciar la eficiencia operativa y mejorar la experiencia

del cliente en el hotel.

5.1.1. Ubicacion

La ubicacion del Hotel San Martin estd definida de la siguiente manera:
Pais: Ecuador

Provincia: Carchi

Cantén: Montufar

Ciudad: San Gabriel

Calle: Montufar entre Montalvo y Mejia.

Las figuras 17 y 18 muestra la ubicacion en mapa con fachada.
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Figura 17. Ubicacion en Google maps

Figura 18. Fachada Hotel San Martin

5.1.2. Tamano de la planta

La Cafeteria para implementarse en el Hotel San Martin contard con un drea total de
326,39 metros cuadrados distribuidos en los espacios o las areas que se detallaran a

contfinuacion.
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Espacios o Areas
El establecimiento dispone con los siguientes espacios:

e Enfrada principal.

e Comedor para clientes. El cual dispondrd de un total de 10 mesas: 10 mesas
para 4 persona cada una.

e Barra para atencion a clientes y caja. Cuenta con una vitrina, estanterias y
demds para uso del colaborador; el cliente podrd realizar sus pedidos vy
cancelarlos en caja.

e Cocina. Dispone de los materiales y equipos necesarios para preparar los
pedidos de los clientes.

e Bodega. Para almacenaje de insumos y materia prima.

e Banos Un bano mixto para hombre y mujeres.

La Figura 19 muestra el diseno y distribucion.

PUERTA HACIA PUERTA HACIA
COCIMA 2( HOTEL
COCINA

AREA CIRCULACION

LB E 8

— AREA CIHEULAN

INGRESO PRINCIRAL

VENTAMAS DE MADERA
DISENO DISTRIBUCION

Figura 19. Diseno de distribucion

WENTAMA FLIA
VIDRIO TAMPLADO

5.1.2. Capacidad de produccion

Se especifica la cantidad mdxima de productos o servicios que una empresa puede
generar o proporcionar en un periodo de tiempo determinado, dado su

equipamiento, personal y recursos actuales.

55



5.1.3. Capacidad de Instalacion
Lo primero serd calcular el nUmero de asientos disponibles para los clientes.
La Tabla 12 y 13 muestira la capacidad por persona.

Tabla 12. Capacidad de pax

Mesas Puestos Total
10 4 40
Total, de pax 40

Una vez obtenida esta informacion, se calculard la capacidad mdxima considerando

los siguientes datos:

e NUmero de puestos disponibles: 40 pax.
e NUmero de turnos de atencién a clientes: 1 jornada.

e NUmero de dias que se atenderdn en el mes: 6 dias por semana, 24 dias al mes.
Luego, se expresard mediante la siguiente formula:
CM = Capacidad de pax * NUmero de furnos * Dias de atencion al mes.

Tabla 13. Capacidad mdaxima
Puestos Turnos Dias de atencién Capacidad Mdax.

40 1 24 260

Como resultado, se obtuvo una capacidad mdxima de 960 persona al mes. Si se
considera un porcentaje de ocupaciéon estimado del 65% durante los primeros seis
meses de implementacién del proyecto, la capacidad de ocupacion serd de 624

personas al mes.
5.1.4. Procesos de Produccion

Segun Quiroa (2025), los procesos de produccidon son actividades que realiza la
empresa para prestar los servicios, con la intencidon de satisfacer la demanda del
mercado. Se establecen pasos especificos a seguir para mantener la calidad de los

productos especificos.

La Figura 20, 21 y 22 muestra los Flujo de procesos.
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PROCESO DE LA MATERIA PRIMA EN CAFETERIA
SAN MARTIN

si

Compra de materia 5 Clasificacion de > cCumple IS Desinfeccion de
prima materia prima con la materia prima

Calidad ‘

No o
Almacenamiento

Se Devuelve a l
Proveedor

Elaboracion
Producto

{

si Control de
FIN — Entrega de pedido — calidad
aprovado?

iNo

Producto
descartado

Figura 20. Proceso de la materia prima
5.1.5. Diagrama de Flujo del servicio

El diagrama de flujo es una herramienta que nos permite visualizar y representar de
una manera clara y en orden sobre 10s pasos o procesos que fiene una actividad, es
utilizada comuUnmente para planificar proyectos, mejorar procesos, aumenta el
tfrabajo en equipo identificando problemas, optimizando el fiempo para resolverlos,
mejorando su eficiencia operativa (Asana, 2025).

ATENCION AL CLIENTE EN CAFETERIA
SAN MARTIN

Cliente

Llegada del Protocolo de A
—_— —_—h araa

cliente Bienvenida GRG

1

Toma de pedido

:

Preparacion de
pedido

El cliente

g -
Retiro del cliente +— desea algo — Entrega de pedido
NS mas?

v

Yes

Figura 21. Atencion al cliente
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PROCESO DE INGRESO AL HOTEL

Propdsito

Garantizar una experiencia de bienvenida y registro fluido para los huéspedes, asegurando su satisfaccién y cumplimiento con las normas de calidad.

Proveedores Entradas

1. Proveedores de 1. Reservas de
software de gestion huéspedes
hotelera (para el (confirmadas y en el
sistema de reservas y sistema).

check-in). 2. Documentacién del
2. Proveedores de cliente

servicios de limpieza y (identificacion,

mantenimiento (para tarjeta de crédito).

asegurar 3. Politicas del hotel
habitaciones listas).

(normas y
3. Proveedores de procedimientos
materiales de oficina internos).

(papeleria, folletos
informativos).

Recursos

e Personal de recepcién (capacitado en
atencion al cliente y manejo de sistemas).

e Sistema de gestion hotelera (software para
reservas y check-in).

e Instalaciones adecuadas (recepcidn, drea de
espera).

BIENVENIDA A LOS TURISTAS

[

INFORMACION DE TODOS LOS
SERVICIOS Y PRECIOS AL TURISTA

N

TURISTA ANALIZA EL
SERVICIO

/ REGISTRO DE TURISTAS

/

EL TURISTA REALIZA EL PAGO POR

EL SERVICIO EN RECEPCION

ENTREGA DE LLAVES Y
HABITACION AL TURISTA

Controles

e Verificacion de reservas y documentacion
(control de identidad y pago).

e Procedimientos para manejo de quejas y
sugerencias.

e Auditorias regulares del proceso de ingreso
para asegurar el cumplimiento de las normas
ISO vy la calidad del servicio.

EL TURISTA HACE USO DE LOS
DIAS CONTRATADOS

EL TURISTA ENTREGA LAS LLAVES

EN RECEPCION

Cm D

Salidas

Clientes

1. Lave o tarjeta
de acceso a
la habitacién.

2. Recibo o
factura porla
estadia.

3. Informacién
sobre servicios
del hotel
(folletos,
mapa).

1. Huéspedes que
llegan al hotel
(individuos o
grupos).

2. Clientes
potenciales que
pueden tener
preguntas o
quejas durante el
proceso.

Figura 22. Proceso del ingreso al hotel
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5.1.6. Estdndares de Calidad

Proveedores de calidad que cumplan con estdndares

En el Hotel San Martin, los estdndares de calidad en el servicio de restauracion son

fundamentales para ofrecer una experiencia gastrondmica excepcional y

consistente. Estos estdndares abarcan varios aspectos clave que aseguran que cada

plato servido cumpla con las expectativas de los clientes y mantenga un nivel alto de

satisfaccion.

5.1.6.1. Seleccidon de Ingredientes:

Frescura y Procedencia: Los ingredientes deben ser frescos y de alta calidad,
procedentes de proveedores confiables y locales que cumplan con las
normativas de seguridad alimentaria. Se realiza una rigurosa inspeccién al recibir

los productos para garantizar su calidad.

Consistencia: Se debe asegurar que los ingredientes sean consistentes en

calidad y sabor para mantener la uniformidad en los platos servidos.

5.1.6.2. Preparaciony Coccion:

Higiene: Se deben seguir estrictas normas de higiene en todas las etapas de
congelacion, refrigeraciéon, preparacion y coccion para prevenir la

contaminacion cruzada y garantizar la seguridad alimentaria de los clientes.

Técnicas Culinarias: La preparacion y coccion deben adherirse a técnicas
culinarias establecidas y estandarizadas, asegurando que cada plato cumpla

con los criterios de sabor, textura y presentaciéon adecuada.

5.1.6.3. Presentacion de los Platos:

e Apariencia: Los platos deben ser presentados de manera estética y profesional,

siguiendo los estandares del menu en cuanto a decoracion y emplatado.

e Temperatura: Los alimentos deben prepararse y servirse a la temperatura

adecuada para preservar su sabor y textura dptimos para el consumo.

5.1.6.4. Servicio al Cliente:

e Atencion y Cortesia: El personal de servicio debe ofrecer un trato amable,

profesional y eficiente, asegurando que las necesidades y expectativas de los

clientes sean atendidas de manera oportuna.
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e Resolucién de Problemas: Se debe estar preparado para abordar y resolver
cualguier inconveniente o queja de los clientes de manera efectiva y con

empatia.

5.1.6.5. Mantenimiento de Equipos y Utensilios:
e Limpieza y Desinfeccion: Los equipos y utensilios deben ser limpiados vy
desinfectados regularmente con productos adecuados para cada uno

manteniendo altos niveles de higiene y funcionamiento.

e Inspeccion y Reparacion: Los equipos deben ser inspeccionados y mantenidos
regularmente para garantizar que operen en condiciones éptimas y evitar fallos

gue puedan afectar la calidad o paralizacidon de produccidn de los alimentos.
5.1.6.6. Control y Evaluacion:

e Monitoreo: Se deben implementar procedimientos de control de calidad en
cada etapa del proceso de produccion, incluyendo la preparaciéon, coccion y

servicio.

e Refroalimentacion: La retroalimentacion de los clientes debe ser recogida y
analizada para identificar dreas de mejora y ajustar los estndares segun sea

necesario.
5.1.7. Insumos

Para optimizar el funcionamiento de la cafeteria del Hotel San Martin, se requieren
materiales y mobiliarios actualizados, incluyendo equipos de cocina de Ultima
generaciéon, muebles funcionales y estéticamente agradables, asi como utensilios y
accesorios de alta calidad. Estos elementos son esenciales para mejorar la eficiencia

operativa y proporcionar una experiencia de servicio superior.

La Tabla 14, 15y 16 insumos, maquinaria, equipos.
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Tabla 14. Insumos

PRODUCTO MEDIDA PESO CA':’.\I-IIEEAD PRECIO MENSUAL
Café grano KI 5 2 $ 15,00 $ 30,00
Café molido Gr 500 ) $ 5,50 $ 33,00
Chocolate Gr 420 4 $ 2,15 $ 8,60
Leche Carchi Litro 1 40 $ 2,00 $ 80,00
Sachet Aromdtica caja (25 V) 1 12 $ 0,98 $ 11,76
Cerezas Almibar Gr 500 2 $ 7,00 $ 14,00
Ardndano deshidratado Lb 1 3 $ 2,00 $ 6,00
Helado oreo Ml 900 2 $ 3,50 $ 7.00
Helado vainilla Ml 900 2 $ 3,50 $ 7.00
Galleta Oreo Gr 200 10 $ 1,00 $ 10,00
Canasta mora 4 $ 9,00 $ 36,00
Tomates Cajén 2 $ 6,00 $ 12,00
Limones medio saco 2 $ 5,00 $ 10,00
Crema Chantipak Litro 1 6 $ 5,00 $ 30,00
Leche almendras Litro 1 2 $ 2,75 $ 5,50
Pifa 8 $ 1,00 $ 8,00
Maracuyd UNI 10 2 $ 5,00 $ 10,00
Mostaza Kg 2 $ 14,40 $ 28,80
Salsa BBQ Kg 3,6 3 $ 8,45 $ 25,35
Queso mozzarella Bloque 4 $ 13,00 $ 52,00
Queso chédar Gr 200 9 $ 2,50 $ 22,50
Tocino Gr 200 9 $ 1,25 $ 11,25
Masas empanadas Gr 800 2 $ 2,50 $ 5,00
AzUcar blanca Arroba 1 2 $ 9,00 $ 18,00
AzUcar impalpable Gr 500 1 $ 0,75 $ 0.75
AzUcar morenda Kl 2 1 $ 2,17 $ 2,17
Miel de abeja Litro 1 1 $ 12,00 $ 12,00
Pan rodajas Uni 22 8 $ 1,75 $ 14,00
Jamodn Gr 500 2 $ 4,25 $ 8,50
Jamédn pechuga pavo Gr 160 9 $ 2,35 $ 21,15
Pernil castilla Gr 500 2 $ 8,00 $ 16,00
Harina pan yuca KI 2 2 $ 4,00 $ 8,00
Huevos Cubeta 1 5 $ 3,90 $ 19,50
Harina de Maiz Gr 1000 3 $ 3,00 $ 9,00
Maicena Gr 500 2 $ 0,50 $ 1,00
Cuajada 2 $ 2,50 $ 5,00
Alas KI 20 2 $ 75,00 $ 150,00
Papas costal 1 2 $ 18,00 $ 36,00
Pasta tomate Litro 1 1 $ 7,00 $ 7.00
Aji seco Gr 170 1 $ 1,65 $ 1,65
Aji 3 $ 3.00 $ 9,00

61



Cebolla perla
Costillas
Carne molida
Tomate rindn
Tomate Cherry

Lechuga

Pan hamburgués sencilla

Pan hamburguesa tocino

Condimentos

Salsas (Mayonesa,

fomate)
Harina flor
Harina ya

Harina trigo

Costalillo
Gr
Lb

Uni

Uni

Uni

Mix

Galdén

400

Caja

12

12

1000
1000

10
15

R R~ R A ]

R S - A - S

9.00
3.50
1,50
5,00
2,00
1,00

3,43

4,00
5,00
8.00

0.50
2,40
2,50

L P P P P A P

9,00
35,00
22,50
10,00

6,00

4,00

13,72

16,00
10,00
16,00

2,00
4,80
10,00
961,50

5.1.8. Maqguinaria y Equipos

La inversidn en maquinaria y equipos que ya se tenia disponible en Hotel San Martin

incluird la adquisicion de cafeteras de alta gama, equipos de cocina entre otros. Esta

adquisicion permitird una preparacion mas eficiente y una mejora en la calidad de

los productos ofrecidos.

Tabla 15. Maquinaria

MAQUINARIA

NO

0 N o~ O AW N

DESCRIPCION
Mdaguina expreso
Molino de café
Licuadora industrial

Refrigerador

Extractor de olores

Horno

Cocina

Waflera

CANTIDAD (ANO)

1
1
1

La inversidon en utensilios de cocina que se adquirid son herramientas de alta calidad,

como cuchillos profesionales, batfidoras y sartenes antiadherentes. Estos utensilios

asegurardn una preparacion eficiente y precisa de los alimentos, elevando la calidad

de las opciones gastronémicas ofrecidas.
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Tabla 16. Equipos
EQUIPO (herramientas)

N° DESCRIPCION CANTIDAD (ANO)
1 Tamper 1
2 Jarras para mdquina 4
3 Espdtulas 3
4 Cuchillos 5
5 Pinzas 3
6 Tazas (Docena) 5
7 Platos (Docena) 5
8 Qubier‘ros: cuchara, cuchillo, tenedor, cucharilla (Docena x 5
juegos)
9 Bandejas 5
10 Plato mediano (Docena) 5
11 Plato grande (Docena) 5
12 TAZAS (CORONA) 10hz (Docena) 5
13 Plato base de tazas corona (Docena) 5
14 Salsera (blanco) 12
15 Plato redondo (corona) (Docena) 5
16 Plato redondo luminar (Docena) 5
17 Plato rectangular grande (casa market) (Docena) 5
18 Tazén de cerdmica (4 amarillos, 3 azules, 2 cafés y 3 color barro) 12
19 Porta cubiertos de madera 12
20 Copas para batidos (Docena) 5
21 Jarras pequenas 12
22 Jarras grandes 12
23 Vasos de cristal con sorbete (3 vedes) (2 amarillos) (1 blanco) !
(Docena)

24 Saleros 12
25 Azucarero redondo 12
26 Cucharillas largas 12

5.2.  REDISENO DE ESTRUCTURA Y GESTION

Para garantizar el éxito del rediseno de la estructura y gestion del drea de
restauracion en el hotel San Martin, es esencial presentar un plan integral de recurso
humanos que incorpore al nuevo personal con sus funciones especificas, habilidades
requeridas, organigrama de la empresa, asi como las politicas y estrategias para su

gestiéon efectiva.
5.2.1. Organigrama de la empresa

La Figura 23 muestra el Organigrama de la Empresa.
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Gerente
General

Recepcion m Administrador

Servicio. Servicio
Hospedaje Alimentacion

s Camarera

Ayudante de Mesero(a)
cocina

— Reservas

Figura 23. Organigrama de la empresa

5.2.2. ldentificacion de puestos y funciones

La identificacion de puestos y sus funciones es indispensable al momento de
seleccion de talento humano, en el que se describe las responsabilidades, tareas,
competencias y requisitos necesarios al momento de desempenar un cargo
especifico en la empresa. El contar con perfiles definidos sobre el puesto define y
destaca las cualidades que requiere al llevar a cabo la productividad, al establecer

estos indicadores se puede evaluar la productividad del personal (Integratec, 2025).
La Tabla 17, 18, 19 y 20 muestra los puestos y sus funciones.

Tabla 17. Indicadores de cargo (chef)
Hotel San Martin — Cantén Montifar

CARGO: Chef
OBIJETIVO: Es liderar la cocina del restaurante, garantizando la preparacién de platos de alta calidad
mediante la supervision de técnicas culinarias, la gestién de insumos, y la coordinacién del equipo.
FUNCIONES:
e Asegurar que el equipo de cocina esté en dptimas condiciones y solicitar el mantenimiento
necesario cuando sea requerido.
e Atender y cumplir los pedidos de los meseros de manera eficiente y en el menor tiempo
posible.
e Verificar que los ingredientes estén en perfecto estado para su preparacién y consumo.
e Hacer los pedidos necesarios para la preparacién de los alimentos planificados para el dia
siguiente.
e Registrar detalladamente la recepcién de los diferentes pedidos realizados.
e Elaborar uninforme sobre las actividades realizadas y cualquier observacion relevante.
ANALISIS DE PUESTO
REQUISITOS:
TITULO. Chef de cocina, gastronomia.
EXPERIENCIA. Un minimo de 2 ano de experiencia en empresas de preparacion de alimentos
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FORMACION. Trabajo en equipo, destreza Culinaria.

N.°

COMPETENCIA

Enfoque en el

servicio

Enfoque en los

Resultados

Adaptabilidad

Desarrollo de

conexiones

Comprension del
contexto
organizacional

Iniciativa

Desarrollo
constante

DESCRIPCION
Consiste en enfocar los esfuerzos en identificar y
atender las necesidades de los clientes, tanto
infernos como externos, para brindarles la mejor
experiencia posible.
Es el compromiso de trabajar de manera efectiva
para alcanzar y mantener altos estdndares de
excelencia.
Es loa habiidad de aqjustarse y desempenarse
eficazmente en una amplia gama de contextos y
con personas o colectivos diversos.
Es la capacidad para establecer y mantener
relaciones amistosas y efectivas con individuos
tanto dentro como fuera de la organizacién
Es la habilidad para entender e interpretar las
dindmicas de poder e influencia dentro de la
organizacién, asi como en las interacciones con
otras instifuciones, clientes, proveedores, entre
oftros.
Es la habilidad para anticiparse a las necesidades y
oportunidades, tomando acciones proactivas para
impulsar proyectos y soluciones de manera
auténoma.
Es la capacidad de buscar y compartir informacion
relevante, dedicdndose al aprendizaje continuo, y
de aprovechar tanto la experiencia ajena como la
propia.

ALTA MEDIA

BAJA

Tabla 18. Indicadores de cargo(cajera)

Hotel San Martin - Cantén Montifar

CARGO: CAJERA
OBJETIVO: es gestionar eficientemente las fransacciones de pago y asegurar una experiencia de
servicio al cliente fluida y satisfactoria.
FUNCIONES:
Tomar los pedidos de los clientes.

Cobrar a los clientes por los alimentos y bebidas servidos.
Emitir comprobantes de pago, ya sea facturas o notas de venta, y proporcionar el cambio

correspondiente.

Realizar el cierre de caja al final del dia.
Efectuar los depdsitos bancarios diarios.

ANALISIS DE PUESTO
REQUISITOS:

TITULO: Cursos en atencion al cliente
EXPERIENCIA. 1 anos en puestos similar
FORMACION. Buenas relaciones humanas.

N.°

COMPETENCIA

Enfoque el

servicio

en

Enfoque en los

Resultados

Adaptabilidad

Desarrollo de

conexiones

DESCRIPCION

Consiste en enfocar los esfuerzos en identificar y
atender las necesidades de los clientes, tanfo
infernos como externos, para brindarles la mejor
experiencia posible.

Es el compromiso de trabajar de manera efectiva
para alcanzar y mantener altos estdndares de
excelencia.

Es la habilidad de ajustarse y desempenarse
eficazmente en una amplia gama de contexfos y
con personas o colectivos diversos.

Es la capacidad para establecer y mantener
relaciones amistosas y efectivas con individuos
tanto dentro como fuera de la organizacién

ALTA  MEDIA
X
X
X
X

BAJA
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Es la habilidad para entender e interpretar las
dindmicas de poder e influencia dentro de la
organizacidn, asi como en las interacciones con

otras instituciones, clientes, proveedores, entre X
otros.

Es la habilidad para anticiparse a las necesidades

y oportunidades, fomando acciones proactivas

Comprension del
contexto
5 organizacional

Iniciativa

6 para impulsar proyectos y soluciones de manera X
auténoma.
Es la capacidad de buscar y compartir
Desarrollo informacion relevante, dedicdndose al
7 constante aprendizaje continuo, y de aprovechar tanto la X

experiencia ajena como la propia.

Tabla 19. Indicadores de cargo (Ayudante de cocina)

Hotel San Martin - Cantén Montifar

CARGO: AYUDANTE DE COCINA

OBJETIVO: Se ocupa de ayudar en la preparacion de alimentos bajo la supervision del chef.
FUNCIONES:
. Asegurarse de que los ingredientes estén en buen estado antes de su preparacion.
Seguir los procedimientos establecidos por el chef para elaborar los platos.
Verificar que todos los productos necesarios estén disponibles y completos para la preparacién.
Mantener limpios los utensilios y el drea de trabajo donde se preparan los alimentos.
Realizar una limpieza exhaustiva de toda el drea de cocina.
Vigilante para evitar la presencia de insectos u ofros contaminantes.

ANALISIS DE PUESTO

REQUISITOS:

TITULO. Bachiller.

EXPERIENCIA. 1 ano de experiencia

FORMACION. Capacitacién en cocina

N.° COMPETENCIA DESCRIPCION ALTA MEDIA BAJA
Consiste en enfocar los esfuerzos en identificar vy

atender las necesidades de los clientes, tanfo internos

como externos, para brindarles la mejor experiencia X

posible.

Enfoque en el
1 servicio
Enfoque en los . . .
9 Es el compromiso de trabajar de manera efectiva para
Resultados ) )
2 alcanzar y mantener altos estdndares de excelencia. X

Es la habiidad de aqjustarse y desempenarse
eficazmente en una amplia gama de confextos y con

3 Adaptabilidad . . X
personas o colectivos diversos.
Es la capacidad para establecer y mantener relaciones
Desarrollo de - - S
. amistosas y efectivas con individuos tanto dentro como
4 conexiones A X
fuera de la organizacion
Es la habiidad para entender e interpretar las
Comprension del dindmicas de poder e influencia dentro de la
contexto organizacién, asi como en las interacciones con otras X
5 organizacional instituciones, clientes, proveedores, entre otros.
Es la habilidad para anticiparse a las necesidades y
Iniciativa oportunidades, tomando acciones proactivas para
6 impulsar proyectos y soluciones de manera auténoma. X
Es la capacidad de buscar y compartir informacion
7 Desarrollo constante  relevante, dedicdndose al aprendizaje continuo, y de X

aprovechar tanto la experiencia ajena como la propia.
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Tabla 20. Indicadores de cargo (Mesero)
Hotel San Martin — Cantén Montifar

CARGO: MESERO
OBIJETIVO: Atender de manera cordial a clientes y turistas
FUNCIONES:
e Recibir alos clientes y entregarles el menul para que seleccionen sus opciones.
Tomar los pedidos de los clientes de manera dgil.
Asegurarse de que los utensilios estén completos y en buen estado.
Organizar y mantener limpias las mesas.
Garantizar un ambiente ordenado en fodo momento.
Evitar la entrada de insectos o moscas en el drea.
e Alfinal del dia, dejar el local limpio y en orden.

ANALISIS DE PUESTO

REQUISITOS:

TITULO. Bachiller.

EXPERIENCIA. 1 ano de experiencia

FORMACION. Capacitaciones en atencion al cliente
N.° COMPETENCIA DESCRIPCION ALTA MEDIA BAJA
Consiste en enfocar los esfuerzos en identificar y
atender las necesidades de los clientes, tanto
infernos como externos, para brindarles la mejor

Enfoque en el

1 servicio : : 5 X
experiencia posible.
Enfoque en los Eselcompromiso de trabajar de manera efectiva
5 Resultados para alcanzar y mantener altos estdndares de N
excelencia.
Es la habilidad de aqgjustarse y desempenarse
. eficazmente en una amplia gama de contextos
3 Adaptabilidad nplia g Y X
con personas o colectivos diversos.
Es la capacidad para establecer y mantener
Desarrollo de . . . L
. relaciones amistosas y efectivas con individuos
4 conexiones o X
tanto dentro como fuera de la organizacion
Es la habilidad para entender e interpretar las
- dindmicas de poder e influencia dentro de la
Comprension del T P . .
organizaciéon, asi como en las interacciones con
contexto AT .
A ofras instituciones, clientes, proveedores, entre X
5 organizacional
ofros.
Es la habilidad para anticiparse a las necesidades
Iniciativa y oportunidades, tomando acciones proactivas
6 para impulsar proyectos y soluciones de manera X
auténoma.
Es la capacidad de buscar y compartir
Desarrollo informacion relevante, dedicdndose al
7 constante aprendizaje continuo, y de aprovechar tanto la X

experiencia ajena como la propia.

5.2.3. Politicas

Con el objetivo de asegurar el éxito y la integracion efectiva de la nueva cafeteria
en el Hotel San Martin, se han desarrollado un conjunto integral de politicas que
cubren diversas dreas operativas y de gestion. Estas politicas estan disenadas para
establecer estdndares de calidad, garantizar un servicio excepcional y promover un
entorno de trabajo positivo. Incluyen directrices para la contrataciéon y capacitacion
del personal, asi como estrategias para la gestidon de recursos, la experiencia del

cliente y la innovacion. La implementacion efectiva de estas politicas serd
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fundamental para ofrecer una experiencia destacada tanto a los huéspedes como

al equipo, y para maximizar la rentabilidad y sostenibilidad de la cafeteria.

5.2.4.

El personal dentro de sus horas de trabajo debe cumplir con las normas
sanitarias impuestas por la empresa, normas de seguridad alimentaria
adecuada establecida por el jefe superior.

La utilizacion del uniforme limpio y completo es obligatoria durante el horario
laborable establecido.

La puntualidad del personal es indispensable con el horario designado. Las
inasistencias o atrasos deben ser notificados de inmediato.

Es obligatorio el lavado de manos antes y después de iniciar la actividad a
realizar, para evitar contaminacion dentro del drea.

El uso de accesorios como (joyas, relojes) no es permitido dentro del drea de
manipulacion de alimentos.

El respeto y la amabilidad entre el personal es primordial para la convivencia,
evitando actitudes de conflicto o discriminacion.

El respeto del personal a los clientes debe ser en todo momento.

La confidencialidad de datos personales de los clientes es fundamental.

El personal asistird a capacitaciones sobre buenas prdcticas de alimentos y
atencion al cliente.

El trabajo bajo efecto y consumo de alcohol o drogas dentro del
establecimiento estd totalmente prohibido.

El uso de apodos o palabras ofensivas y lenguajes inapropiados entre
companeros estd prohibido

Los trabajadores deben de cuidar los utensilios, equipos y materiales de frabajo
qgue hayan sido proporcionados y reportar los datos o defectos de los mismos.
El administrador o supervisor encargado readlizada inspecciones para
verificacién del cumplimiento de tareas.

El no cumplir con las politicas dard paso a sanciones, suspensidon o terminaciéon
del confrato laboral dependiendo de lo incumplido.

Estrategias

Reclutamiento y seleccién

Con el diseno de los perfiles que se requiere en cada cargo, se asegura que

el candidato a emplear cumpla con los requisitos, funciones y habilidades
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establecidos por la empresa. Con la implementacion de una entrevista
estructurada y una evaluacion practica para comprobar habilidades.

e Capacitaciones
La programacién de capacitaciones regulares ayuda a mejorar las técnicas y
el desenvolvimiento del personal. La capacitaciéon continua al personal en
atencion y servicio al cliente, mejora en manejo de conflictos y buenas
prdcticas para manejo de alimentos.

e Comunicacion
El realizar juntas o reuniones de quipo semanales para resolver dudas o
inquietudes promoviendo y fortaleciendo el frabajo en equipo.

e Operacion
Implementando un sistema de operaciones que facilite larecepcion y entrega
de pedidos, mejorando el conftrol de inventario para reposicion de los insumos
obteniendo un adecuado manejo.

e Inventario
Realizar una revision continua de inventarios, incluyendo la rotacion de
productos para mejor conservacion de ellos, implementando mejores
prdacticas de compra mds eficientes minimizando costos y desperdicios de
materia prima.

e Sostenibilidad

Manejo de buenas prdcticas en residuos y desechos.

Estas estrategias proporcionardn un enfoque integral para la implementaciéon y
gestion de la cafeteria, asegurando que todas las dreas clave sean abordadas de

manera efectiva y que el nuevo espacio opere con éxito dentro del Hotel San Martin.
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VL. EVALUACION FINANCIERA
6.1. INSUMOS

En el Hotel San Martin, los insumos juegan un papel crucial en la garantia de una
experiencia gastrondmica de alta calidad. La gestion y seleccion adecuada de estos
insumos son fundamentales para asegurar que cada plato servido cumpla con los
estdndares esperados y contribuya a la satisfaccion general del cliente. Una gestidon
efectiva de los insumos en el Hotel San Martin no solo asegura la alta calidad vy
consistencia de los alimentos servidos, sino que también optimiza los costos vy
confribuye a la sostenibilidad del negocio. Este enfoque integral refuerza el

compromiso del hotel con la excelencia en el servicio de restauracion.

En la Tabla 21 se detallan los insumos claves a utilizar como son la materia prima
relacionados en el servicio de restauracion con sus respectivos precios y el

aproximado de compra para un mes y un ano.

Tabla 21. Insumos

PRODUCTO MEDIDA PESO CS'\I\I}gA PRECIO MENSUAL ANO 1
Café grano Kl 5 2 $ 1500 $ 30,00 $ 360,00
Café molido Gr 500 6 $ 550 $ 33,00 $ 396,00
Chocolate Gr 420 4 $ 215 $ 8.60 $ 103,20
Leche Carchi Litro 1 40 $ 200 $ 80,00 $ 960,00
Sachet Aromdtica Cc’jﬁ) (25 1 12 $ 098 § 1176 0§ 141,12
Cerezas Almibar Gr 500 2 $ 7,00 $ 14,00 $ 168,00
Arandon Lb 1 3 $ 200 $ 600 § 72,00
Helado oreo Ml 900 2 $ 3,50 $ 7,00 $ 84,00
Helado vainilla M 900 2 $ 3,50 $ 7.00 $ 84,00
Galleta Oreo Gr 200 10 $ 1,00 $ 10,00 $ 120,00
Canasta mora 4 $ 9,00 $ 36,00 $ 432,00
Tomates cajén 2 $ 6,00 $ 12,00 $ 144,00
Limones medio 2 $ 500 § 1000 $ 120,00

saco
Crema Chantipak Litro 1 6 $ 500 $ 30,00 $ 360,00
Leche almendras Litro 1 2 $ 275 $ 5,50 $ 66,00
Pifia 8 $ 1,00 $ 8,00 $ 96,00
Maracuyd UNI 10 2 $ 500 $ 10,00 $ 120,00
Mostaza Kg 2 $ 14,40 $ 28,80 $ 345,60
Salsa BBQ Kg 3.6 3 $ 845 $ 2535 $ 304,20
Queso mozzarella bloque 4 $ 13,00 $ 52,00 $ 624,00
Queso chédar Gr 200 9 $ 250 $ 22,50 $ 270,00
Tocino Gr 200 9 $ 1,25 $ 11,25 $ 135,00
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Masas empanadas Gr 800 $ 2,50 $ 5,00 $ 60,00
AzUcar blanca arroba 1 $ 9,00 $ 18,00 $ 216,00
Az(car impalpable Gr 500 1 $ 075 $ 0,75 $ 9,00
AzUcar morena Kl 2 1 $ 217 $ 2,17 $ 26,04
Miel de abeja Litro 1 1 $ 12,00 $ 12,00 $ 144,00
Pan rodajas Uni 22 8 $ 1,75 $ 14,00 $ 168,00
Jamoén Gr 500 2 $ 425 $ 8,50 $ 102,00
Jamon - pechuga Gr 160 9 $ 235 $ 2115 $ 25380
pavo
Pernil castilla Gr 500 2 $ 8,00 $ 16,00 $ 192,00
Harina pan yuca Kl 2 2 $ 4,00 $ 8,00 $ 96,00
Huevos cubeta 1 5 $ 390 $ 19,50 $ 234,00
Harina de Maiz Gr 1000 3 $ 3,00 $ 9,00 $ 108,00
Maicena Gr 500 2 $ 0,50 $ 1,00 $ 12,00
Cugjada 2 $ 250 $ 5,00 $ 60,00
Alas KI 20 2 $ 7500 $ 150,00 $  1.800,00
Papas costal 1 2 $ 18,00 $ 36,00 $ 432,00
Pasta tomate Litro 1 1 $ 7,00 $ 7,00 $ 84,00
Aji seco Gr 170 1 $ 1,65 $ 1,65 $ 19,80
Aji 3 $ 3,00 $ 9,00 $ 108,00
Cebolla perla costalillo 1 1 $ 9,00 $ 9,00 $ 108,00
Costillas Gr 400 10 $ 350 $ 3500 $ 420,00
Carne molida Lb 1 15 $ 1,50 $ 22,50 $ 270,00
Tomate rindn caqja $ 500 $ 10,00 $ 120,00
Tomate Cherry $ 200 $ 6,00 $ 72,00
Lechuga Uni 1 $ 1,00 $ 4,00 $ 48,00
E::Cmo hamburgués Uni 12 4 $ 343 0§ 1372 $ 164,64
pan namourguesa 12 4 $ 400 § 1600 § 19200
Condimentos Mix 2 $ 500 $ 10,00 $ 120,00
fgr';‘;ste) (Mayonesa, - 551 ] 2 $ 800 $ 1600 $ 19200
Harina flor Lb 1 $ 0,50 $ 2,00 $ 24,00
Harina ya Gr 1000 $ 240 $ 4,80 $ 57,60
Harina trigo Gr 1000 $ 250 $ 10,00 $ 120,00
$ 961,50 $ 11.538,00

6.2. PROYECCION EN VENTAS

La proyeccion en ventas es una herramienta que ayuda a la empresa a apreciar
cuanto podria vender la empresa en un futuro determinado, anticipando vy
ayudando a tomar decisiones sobre cuanto producir, invertir y cuanto personal

necesitamos confratar. Al momento de proyectar las ventas no se trata de inventar
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numeros al azar, sino realizar métodos de estimacién para la planificacion del futuro

negocio (Arias, Economipedia, 2020).

Enla Tabla 22, 23, 24 y 25 se presenta la tabla con proyeccién en ventas del ano 1, 2,
3, 4, 5 de Cafeteria San Martin.

Tabla 22. Proyeccién en ventas ano 1

gllmffg APRo\)/(m&go DE  Semanal (USD) M(i’;sl;’)"' Afio 1 (USD)
CONSUMO (USD)
Lunes 17 $ 55 $ 9350 $ 37400 $  4.488,00
Martes 23 $ 55 $ 12650 $ 50600 $  6.072,00
Miércoles 27 $ 5,50 $ 148,50 $ 594,00 $ 7.128,00
Jueves 19 $ 5,50 $ 104,50 $ 418,00 % 5.016,00
Vieres 25 $ 55 $ 13750 $ 55000 $  6.600,00
sabado 28 $ 55 $ 15400 $ 61600 §  7.392,00
$ 550 $ 76450 $ 3.05800 $  36.696,00

En el ano 1 se debe llegar a 640 como una base de clientes y un valor aproximado

de consumo sobre los 5,50$ obteniendo un ingreso mensual de 3.520,00%.

Tabla 23. Proyeccién en ventas ano 2

Enero 20% 667,2 $ 5,61 $ 3.746,17
Febrero 35% 750,6 $ 573 $ 4.302,39
Marzo 20% 667,2 $ 5,85 $ 3.904,14
Abril 20% 667,2 $ 5,97 $ 3.985,61
Mayo 20% 667,2 $ 6,10 $ 4.068,78
Junio 20% 667,2 $ 6,23 $ 4.153,68
Julio 20% 667,2 $ 6,36 $ 4.240,35
Agosto 20% 667,2 $ 6,49 $ 4.328,83
Septiembre 35% 750,6 $ 6,62 $ 4.971,56
Octubre 20% 667,2 $ 6,76 $ 4.511,38
Noviembre 35% 750,6 $ 6,90 $ 5.181,20
Diciembre 30% 722,8 $ 7,05 $ 5.093,42
25% $ 52.487,50

En el ano 2 se referencia a la base a los clientes del primer ano, se proyecta un
porcentaje de crecimiento mensual del 30 % a 35% que varia dependiendo de
feriados nacionales y festividades del cantdn, ya que se cuenta con mds afluencia
de turistas que visitan la ciudad de San Gabriel. Adicional a ello los meses de febrero

(Amor y Amistad, Carnaval), septiembre (Cantonizacién Montufar), noviembre
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(Difuntos, Fiestas provincia) y diciembre (Navidad y Fin de Aho) meses con mds

aumento de clientes.

Tabla 24. Proyeccién en ventas ano 3,4y 5

2%
ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 3.821,10 $ 3.897,52 $ 3.975,47
$ 4.388,43 $ 4.476,20 $ 4.565,73
$ 3.982,23 $ 4.061,87 $ 4.143,11
$ 4.065,32 $ 4.146,63 $ 4.229,56
$ 4.150,15 $ 4.233,16 $ 4.317,82
$ 4.236,75 $ 4.321,49 $ 4.407,92
$ 4.325,16 $ 4.411,66 $ 4.499,90
$ 4.415,41 $ 4.503,72 $ 4.593,79
$ 5.070,99 $ 5.172,41 $ 5.275,86
$ 4.601,60 $ 4.693,63 $ 4.787,51
$ 5.284,83 $ 5.390,52 $ 5.498,33
$ 5.195,28 $ 5.299,19 $ 5.405,17
53.537,25 54.608,00 55.700,16

Para el tercer, cuarto y quinto anos se realiza el aumento del 3% en ventas, teniendo
como anexo las fechas especiales dependiendo de los meses de mayor consumo
obteniendo un porcentaje neutro para sostenibilidad del proyecto.

Tabla 25. Proyeccién de ventas totales de los 5 anos
Ano 1 Ano 2 Anho 3 Ano 4 Anho 5

Ventas: $ 36.696,00 $ 5248750  $53.537.25 $  54.608,00 $ 55.700,16

La proyecciéon en ventas proyecta un crecimiento constante a lo largo de los 5 anos,
comenzando en el primer ano $ 42.240,00 comenzando con el posicionamiento en el
negocio y a partir del segundo ano se alcanzar a visualizar un aumento progresivo,
alcanzando al quinto ano un valor de $66.019,58. Este aumento refleja la aceptacién
de los clientes, con una gestion adecuada manteniendo la fidelidad de los

consumidores con el paso del tiempo.
6.3. PRODUCCION

La producciéon vy la productividad laboral es la forma de medir la cantidad de
personal o equipo que necesita una empresa para aprovechar tiempos y recursos,
no se trata de incluir mds personal sino trabajar de una forma organizada siendo
eficientes logrando mayor utilidad sin descuidar la calidad de los productos (Morales,

Economipedia, s.f.).
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En la Tabla 27 se presenta la tabla sobre la elaboracién de productos con la cantidad

a vendery su precio unitario llegando al total de produccién mensual.

Tabla 26. Produccién de alimentos

PERSONAS CANTIDAD PRODUCTO PRECIO TOTAL
16 Expreso $1,00 $16,00
39 Café Pasado $0,75 $29,25
45 Americano $1,00 $45,00
47 Cappuccino $2,00 $94,00
42 Macacino $2,50 $105,00
43 Café leche $1.25 $53,75
40 Aromdtica $0,75 $30,00
30 Chocolate $2,00 $60,00
42 Infusidn $1.,25 $52,50
56 Empanadas Queso $0,50 $28,00
47 rmeanadas $0,75 $35,25

awaiana
44 Ice Coffe $1,50 $66,00
50 Frappe $2,50 $125,00
42 Ice Late $2,50 $105,00
44 lce Moca $2,50 $110,00
42 Batidos $1,50 $63,00
45 Jugos $1,25 $56,25
50 Limonada $1,25 $62,50
554 44 Tostada Simple $0,75 $33,00
50 Tostada Mixta $1,25 $62,50
79 Sanduche Pernil $2,50 $197,50
40 Sanduche Pavo $2,50 $100,00
40 Quimbolito $0,75 $30,00
40 Almojabana $1,00 $40,00
65 Pan Yuca $1,00 $65,00
92 Alitas BBQ $6,00 $552,00
89 Costilla $4,50 $400,50
98 Hamburguesa $4,50 $441,00
$3.058,00

Al analizar la produccién se observa una oferta variada de productos tanto en
bebidas como alimentos, estimando atender a 640 personas, teniendo un estimado
de ingresos de $ 3.520,25 reflejando una combinacién entre productos de bajo y

medio costo llegando a distintos tipos de clientes.
6.4. COMPRAS

Las compras es un proceso necesario que busca obtener los materiales adecuados
en el momento exacto con el mejor precio y calidad del mercado. Esto incluye tener

buenas alianzas con proveedores, negociar las condiciones, asegurando que los
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productos lleguen a ser entregados en buen estado para una buena funcién del

negocio generando rentabilidad (Quiroa, 2021).

En la tabla 27, 28, 29, 30, 31 y 32 se indica la inversion total en instalacion, equipo,

maquinaria, muebles, equipos de codmputo software con su cantidad y valor total.

Tabla 27. Costo de instalaciones

INSTALACIONES

N°. DESCRIPCION C?;'Sg‘;") VALOR UNITARIO(USD) VAL&';;‘))TAL
Adecuacién local:
1 Plancha ranurada 10 $ 25,00 $ 250,00
2 Plancha marmoleada 5 $ 30,00 $ 150,00
3 Luces 16 $ 12,00 $ 192,00
4  Cintaled 6 $ 12,00 $ 72,00
5  Rollo deluz 1 $ 16,00 $ 16,00
6 Cemento de contacto — galdén 2 $ 20,00 $ 40,00
7 Galones de pintura — intervinil 4 $ 18,50 $ 74,00
8 Pintura salén 4 $ 18,20 $ 72,80
9 Pintura techo 1 $ 20,00 $ 20,00

10 Pintura cornisas 1 $ 30,00 $ 30,00
12 Punto deluz 15 $ 8,00 $ 120,00
13 I;’Aoll\roendorr(l)cki)rrrgﬁleodo y ranurado 9 $ 700 $ 63,00
14 Tomacorriente 5 $ 8,00 $ 40,00
15  Punto de agua limpia 1 $ 40,00 $ 40,00
16 Punto de agua servidas 1 $ 40,00 $ 40,00
17 Varios 1 $ 300,00 $ 300,00

TOTAL (USD): $ 1.519,80
Tabla 28 . Costos de equipos (Herramientas)
EQUIPO (herramientas)
N°. DESCRIPCION C?‘:‘Sg?D VALOR UNITARIO(USD) VALOR TOTAL (USD)
1 Tamper 1 $ 50,00 $ 50,00
2 Jarras para maquina 4 $ 15,00 $ 60,00
3 Espdtulas 3 $ 7.00 $ 21,00
4 Cuchillos 5 $ 3,00 $ 15,00
5 Pinzas 3 $ 2,00 $ 6,00
6  Tazas (Docenaq) 5 $ 13,75 $ 68,75
7  Platos (Docena) 5 $ 11,25 $ 56,25
Cubiertos: cuchara, cuchillo,

8 tenedor, cucharilla (Docena x 5 $ 10,00 $ 50,00
juegos)

9 Bandejas 5 $ 8,00 $ 40,00

10 Plato mediano (Docena) 5 $ 36,00 $ 180,00
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11 Plato grande (Docena) 5 $ 48,00 $ 240,00
12 TAZAS (CORONA) 10hz (Docena) 5 $ 36,00 $ 180,00
13 Plato base de tazas corona 5 $ 24,00 $ 120.00
(Docenaq)
14  Salsera (blanco) 12 $ 0,90 $ 10,80
15 Plato redondo (corona) 5 $ 24.00 $ 120,00
(Docena)
16 Plato redondo luminarc 5 $ 13.00 $ 65,00
(Docena)
Plato rectangular grande (casa
17 market) (Docena) 5 $ 18,00 $ 20.00
Tazdn de cerdmica (4 amarillos, 3
18 azules, 2 cafés y 3 color barro) 12 $ 1.00 $ 12.00
19  Porta cubiertos de madera 12 $ 4,50 $ 54,00
20 Copas para batidos (Docena) 5 $ 15,00 $ 75,00
21 Jarras pequeias 12 $ 1,25 $ 15,00
22  Jarras grandes 12 $ 1,75 $ 21,00
Vasos de cristal con sorbete (3
23  vedes) (2 amairillos) (1 blanco) 1 $ 24,00 $ 24,00
(Docena)
24  Saleros 12 $ 1,25 $ 15,00
25  Azucarero redondo 12 $ 1,25 $ 15,00
26  Cucharillas largas 12 $ 1,50 $ 18,00
TOTAL (USD): $ 1.621,80
Tabla 29. Costo de maquinaria
MAQUINARIA
o z CANTIDAD VALOR TOTAL
N DESCRIPCION (ANO) VALOR UNITARIO(USD) (USD)
1 Mdaquina expreso 1 $ 4.500,00 $ 4.500,00
2 Molino de café 1 $ 100,00 $ 100,00
3 Licuadora industrial 1 $ 150,00 $ 150,00
4 Refrigerador 1 $ 500,00 $ 500,00
5 Horno 1 $ 250,00 $ 250,00
6 Extractor de olores 1 $ 200,00 $ 200,00
7 Cocina 2 $ 200,00 $ 400,00
8 Waflera 1 $ 60,00 $ 60,00
TOTAL (USD): $ 6.160,00
Tabla 30. Costo de muebles
MUEBLES
o Z CANTIDAD VALOR TOTAL
N DESCRIPCION (ANO) VALOR UNITARIO(USD) (USD)
1 Muebles tipos sillén 3 $ 125,00 $ 375,00
2 Barra de restaurante 1 $ 300,00 $ 300,00
3 Sillas 10 $ 25,00 $ 250,00
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4 Mesdn de Cafetera 1 $ 200,00 $ 200,00

5 Estanteria platos (Madera) 1 $ 120,00 $ 120,00
6 Mesas 10 $ 15,00 $ 150,00
7 Estanterias (Metdlica) 2 $ 40,00 $ 80,00

TOTAL (USD): $  1.475,00

Tabla 31. Costo de equipos de computo y software
EQUIPOS DE COMPUTO Y SOFTWARE

Ne DESCRIPCION C‘?/':Sg‘)‘“’ VALOR UNITARIO(USD)  VALOR TOTAL (USD)
1 Computador portdétil HP 1 $ 600,00 $ 600,00
Celular 2 $ 150,00 $ 300,00
3 Impresora (tinta EPSON 220) 1 $ 100,00 $ 100,00
TOTAL (USD): $ 1.000,00

La inversidon total en mobiliario y equipamiento es de 11.776,60 destinado a
magquinaria, instalaciones, equipos y muebles fundamentales para la operacion del
local asegurando que la cafeteria cuente con las herramientas necesarias para un

servicio eficiente tanto para el personal como para los clientes.

A continuacién, se presenta la tabla 32 de depreciaciéon de la maquinaria y equipo
adquirido, proyectado segun su porcentaje de depreciacién anual y los anos de vida
util.

Tabla 32. Depreciacién de mobiliario

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5 ANO6 ANO7 ANOS8 ANO9 ANOI10

Depreciacién
Total Equipos
Cémputo y
Software (USD):

Depreciacion
Total
instalaciones
(USD):
Depreciacién
Total
Magquinaria
(UsD):
Depreciacion
Total Equipo 113,5 113,5 113,5 113,5 113,5 113.5 113,5 113,5 113,5 113,5
usD):

Depreciacién

Total Muebles 103,3 103,3 103,3 103,3 103,3 103,3 103,3 103,3 103,3 103,3
usD):

233,3 2333 233.3

106,4 106,4 106,4 106,4 106,4 106,4 106,4 106,4 106,4 106,4

223,5 223,5 223,5 223,5 223,5 223,5 223,5 223,5 223,5 223,5

780,0 780,0 780,0 546,7 546,7 546,7 546,7 546,7 546,7 546,7

77



6.5. GASTOS

Los gastos son aquellas salidas de dinero por parte de la empresa con el fin de

mantener el funcionamiento operativo, incluye pago de sueldos, servicios bdsicos,

arriendo y la adquisicion de insumos necesarios para la produccion diaria siendo

indispensable para que la empresa trabaje de manera eficiente y continua (Mamian,

2025).

En la Tabla 33 se presenta la tabla con los costos directo e indirectos para el ano 1.

Tabla 33. Consumos directos e indirectos

COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS

N° DESCRIPCION ?I\:E'IIIS?J,AAI))
1 Tarjetas de presentacion 1000
2 Material publicitario 1
3 Capacitaciones 6
4 Material de oficina 1
5 Mantenimiento de Sistema 1
6 Firma electréonica 1
7 Agua (m3) 1
8 Luz (kw) 1
9  Teléfono 1
10 Internet 1
11 Uniforme (dos por empleado) 7

Productos de aseo

12 desinfectante, cloro, lava

: Alcohol,

j—

platos, vinagre, efc

13 Movilizaciéon
14 Varios

CANTIDAD VALOR
(ANO) UNITARIO(USD)
1 $ 0,03
10 $ 20,00
2 $ 30,00
12 $ 5,00
2 $ 25,00
1 $ 50,00
12 $ 40,00
12 $ 70,00
12 $ 16,00
12 $ 30,00
2 $ 25,00
12 $ 40,00
12 $ 20,00
6 $ 20,00
TOTAL (USD):

ANO 1

VALOR TOTAL

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

$

$
$
$

(UsD)
25,00
200,00
360,00
60,00
50,00
50,00
480,00
840,00
192,00
360,00
350,00

480,00

240,00
120,00
3.807,00

La siguiente tabla presenta el valor total anual de costos directos e indirectos del ano

2,3.4y 5.
Tabla 34. Costos directos del ano 2,3,4y 5
COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS
ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VALOR TOTAL (USD) VALOR TOTAL (USD) VALOR TOTAL (USD) VALOR TOTAL (USD)
$ 25,52 $ 26,05 $ 26,60 $ 27,15
$ 204,17 $ 208,43 $ 212,78 $ 217,22
$ 367,51 $ 375,18 $ 383,01 $ 391,00
$ 61,25 $ 62,53 $ 63,83 $ 65,17
$ 51,04 $ 52,11 $ 53,20 $ 54,31
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51,04
490,02
857,53
196,01
367,51
357,30
490,02
245,01
122,50

3.886,44

N P P P P P A P P e

52,11
500,24
875,42
200,10
375,18
364,76
500,24
250,12
125,06

3.967,54

F R A G

53,20
510,68
893,69
204,27
383,01
372,37
510,68
255,34
127,67

4.050,33

W P P P P P P P P P

54,31
521,34
912,34
208,53
391,00
380,14
521,34
260,67
130,33

4.134,84

79



Tabla 35. Gasto de mano de obra del ano 1

Cdilculo Seguro (USD)
Patronal Personal Décimos
De“°';L“:s‘;6“ del ‘:‘r’jga?: S("J;’S)" N° Empleados S°'°('Li,‘§g)“”°' 11,15% 9,45% Tercero Cuarto ANO 1
Administrador Adminis $ 470,00 1 $ 564000  $ 62886 % 53298 $ 47000 $ 47000 $ 7.208.86
Atencién al cliente  Adminis $ 23500 1 $ 282000 $ 31443 $ 26649 $ 23500 $ 23500 $ 3.604,43
Chef Opera $ 470,00 ] $ 564000 $ 62886 % 53298 $ 47000  $ 23500 $ 697386
Mesera Opera $ 235,00 1 $ 2.820,00 $ 314,43 $ 266,49 $ 235,00 $ 235,00 $  3.604,43
égiﬁ%me e opera $ 23500 1 $ 282000 $ 314,43 $ 266,49 $ 235,00 $ 23500 $  3.604,43
$  1.64500 $ 19.74000 $ 220101 $ 1.86543 S 164500 $  1.41000 $ 24.996,01
Tabla 36. Gastos de mano de obra del ano 2,34y 5
Cdlculo segundo aino
ng;oC%ND;;\s VACACIONES FR(E)S'\I‘EI:I:\?: salario Anual Proyectado (USD) ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
15 $ 23500 $ 47000 $ 791386 % 8.17547 % 8.44572 % 872491 % 9.013,33
15 $ 117,50 $ 23500 $ 395693 % 408773 % 422286 % 436246 % 4.506,67
15 $ 23500 $ 47000 $ 7.67886 % 7.93270 % 8.19493 $ 8.46583 $ 8.745,69
15 $ 11750 $ 23500 $ 395693 % 408773 % 422286 % 436246 % 4.506,67
15 $ 117,50 $ 23500 $ 395693 % 408773 % 422286 % 436246 % 4.506,67
$ 82250 $ 1.64500 S 2746351 S  28371,37 S 2930924 S 3027812 $  31.279,02
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Tabla 37. Gastos por puestos de honorarios

ANO 1
Denominacién Quesios por servicios al afio Sueldo base Pago con ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
honorarios (UsD) factura (USD)
Contador 12 $ 50,00 $ 600,00 $ 619,83 $ 640,32 $ 661,49 % 683,36
Abogado 2 $ 100,00 $ 200,00 $ 206,61 $ 213,44 $ 220,50 % 227,79
Marketing 6 $ 80,00 $ 480,00 $ 495,87 $ 512,26 $ 529,19 $ 546,69
Seguridad industrial 1 $ 200,00 $ 200,00 $ 206,61 $ 213,44 $ 220,50 % 227,79
TiC 2 $ 60,00 $ 120,00 $ 123,97 $ 128,06 $ 13230 % 136,67
Servicios Generales 2 $ 100,00 $ 200,00 $ 206,61 $ 213,44 $ 220,50 % 227,79
S 1.800,00 S 1.859,50 S 1.920,97 S 1.984,47 S 2.050,07
Tabla 38. Gasto total de mano de obra
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Mano de obra fija $ 24.996,01 $ 28.371,37 $  29.309,24 $ 30.278,12 $ 31.279,02

Mano de obra ocasional /servicios profesionales $ 1.800,00 $ 1.859,50 $ 1.920,97 $ 1.984,47 $ 2.050,07

Total (USD): $ 26.796,01 $ 30.230,87 $ 31.230,21 $ 32.262,59 $  33.329,09

Tabla 39. Total, de egresos
EGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Costos Administrativos $ 745,00 $ 760,55 $ 776,42 $ 792,62 $ 809,16

Costos Operativos $ 3.062,00 $ 3.125,89 $ 3.191,12 $ 3.257,71 $ 3.325,69

Mano de Obra Total $ 26.796,01 $ 30.230,87 $ 31.230.21 $ 3226259 $  33.329.,09

Compra Materia Prima $ 11.538,00 $ 11.778,76 $  12.024,54 $  12.275,46 $ 12.531,60

Imprevistos 5% $ 190,35 $ 194,32 $ 198,38 $ 202,52 $ 206,74

TOTAL, DE EGRESOS 42.331,36 446.090,39 47.420,67 48.790,89 50.202,28
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El crecimiento de los egresos es una buena senal de que la cafeteria ha crecido y
posiblemente ha aumentado su capacitad operativa, es indispensable el
seguimiento de el por qué el aumento de costos para mantener la rentabilidad del

negocio a largo plazo.
6.6. INVERSIONES

Las inversiones se realizan cuando una persona decide utilizar su dinero con intencion
de que crezca con tiempo, se destina a opciones como bienes raices o fondos.

Invertir es una forma de buscar crecimiento y estabilidad a largo plazo (N26, 2024).
En la Tabla 40, 41 y 42 se presenta la tabla con la inversidon preoperativa anual.

Tabla 40. Inversion preoperativa anual
INVERSION PREOPERATIVA

Concepto Valor
Predio $ 48594
Catastro $ 50,00
Bomberos $ 45,00
Prefectura $ 160,00
Varios $ 100,00
Total, Pre-operacién S 840,94

Tabla 41. Capital de trabajo de los 3 primeros meses
CAPITAL DE TRABAJO

Primer mes $ 3.527,61
Segundo mes $ 3.527,61
Tercer mes $ 3.527,61
INVERSION CAPITAL DE TRABAJO S 10.582,84
Tabla 42. Consolidacion de la inversién inicial
Consolidado Inversion Inicial
Maquinaria y Herramientas, Equipo de Computo, Muebles $ 11.776,60 50,8%
Inversidbn Preoperativa $ 840,94 3.6%
Inversidon Capital de Trabajo $ 10.582,84 45,6%
INVERSION INICIAL TOTAL $ 23.200,38 100%

El consolidado de inversidn nos indica un equilibrio entre activos fijo y capital de
frabajo, fteniendo una buena planeacion financiera con una estructura de

adecuada de operacion al realizar la inversion.
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6.6.  PRESTAMOS

Un prestamos es el apoyo econdmico que nos ofrece una entidad financiera o
bancaria a una persona o empresa para cubrir las necesidades, ya sea para compra
de bienes o negocios, entregando el dinero bajo el compromiso de ser devuelto en
cuotas mensuales, junto con el interés siendo un costo adicional por el prestamos del

dinero (Morales, 2021).

En caso de ser necesario solicitar un crédito tendria que ser del monto de $ 24.243.87

con un interés del 12% a realizarse a 36 cuotas mensuales con un valor $ 805,24.
En la Tabla 43 y 44 indica cdlculo de préstamos.

Tabla 43. Cdlculo de cuota mensual

Monto del crédito: $23.200,38
Tasa de interés (anual): 12%
NUmero de pagos (mensuales): 36
Pago (mensual): $770,58

Tabla 44. Amortizacidn de préstamo

# Pago Pago Interés Pago Capital Saldo

1 $232,00 $538,58 $22.661,80
2 $226,62 $543,97 $22.117,83
3 $221,18 $549,41 $21.568,43
4 $215,68 $554,90 $21.013,53
5 $210,14 $560,45 $20.453,08
6 $204,53 $566,05 $19.887,02
7 $198,87 $571,71 $19.315,31
8 $193,15 $577.43 $18.737.88
9 $187.38 $583,21 $18.154,67
10 $181,55 $589.04 $17.565,63
11 $175,66 $594,93 $16.970,70
12 $169,71 $600.,88 $16.369,83
13 $163,70 $606,89 $15.762,94
14 $157.,63 $612,96 $15.149,99
15 $151,50 $619,08 $14.530,90
16 $145,31 $625,28 $13.905,63
17 $139,06 $631,53 $13.274,10
18 $132,74 $637,84 $12.636,25
19 $126,36 $644,22 $11.992,03
20 $119,92 $650.,66 $11.341,37
21 $113,41 $657,17 $10.684,20
22 $106,84 $663,74 $10.020,45
23 $100,20 $670,38 $9.350,07
24 $93.50 $677.08 $8.672,99
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25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36

$86.,73
$79.89
$72,98
$66,01
$58,96
$51.85
$44,66
$37.40
$30,07
$22,66
$15,18
$7.63

$683,85
$690,69
$697,60
$704,58
$711,62
$718,74
$725,93
$733,18
$740,52
$747,92
$755,40
$762,96

$7.989.13
$7.298,44
$6.600,84
$5.896,27
$5.184,64
$4.465,90
$3.739.,98
$3.006.79
$2.266,28
$1.518.36
$762,96
$0,00

6.7.  PUNTO DE EQUILIBRIO

Segun Arias (2024), El punto de equilibrio es una herramienta utilizada en todos los

negocios, indicando el nivel minimo de ventas que se necesita para cubrir los costos,

generando ganancias sin llegar a perdidas.

La Tabla 45 y Figura 24 muestran el Punto de equilibrio.

Tabla 45. Punto de equilibrio

Unidades
vendidas Costos Totales Ingresos Utilidades
0 $ 17.39569 $ - $ -17.395,69
11000 $ 64.849,21 $ 60.500,00 $ -4.349,21
12000 $ 69.163,17 $ 66.000,00 $ -3.163,17
14667 $ 80.668,47 $ 80.668,47 $ -
13000 $ 73.477.13 $ 71.500,00 $ -1.977.13
14000 $ 77.791,08 $ 77.000,00 $ -791,08
15000 $ 82.105,04 $ 82.500,00 $ 394,96
16000 $ 86.419,00 $ 88.000,00 $ 1.581,00
17000 $ 90.732,95 $ 93.500,00 $ 276705
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Punto de Equilibrio
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Costos Totales Ingresos Utilidades

Figura 24. Andlisis del punto de equilibrio

6.8. FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es un registro en el que detalla los ingresos y egresos de efectivo que
tiene la empresa en un periodo determinado de tiempo. Nos permite conocer con
precision el dinero a ingresar con ventas, préstamos o inversiones y cuanto se necesita
para cubrir sueldos, proveedores y mds compromisos, evaluando si la empresa

cuenta con liquidez suficientes para trabajar con normalidad (Kiziryan, 2024).
En la Tabla 46 se muestra el Flujo de caja.

Tabla 46. Flujo de caqja

Flujo de caja del

0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
proyecto
Utilidad neta 322,33 9.318,17 9.901,50  10.362,37 10.276,91
Deprec y amortz 780,00 780,00 780,00 546,66 546,66
- Aqlqwmqon PPE / ) 1.000.00
infangibles
(+) Intereses 2.416,46 1.550,18 574,03
- Escudo fiscal - - - - -
Flujo de caja del (23.200,38)  3.518,78 11.648,34 1125552 990903  10.823,57

proyecto

6.9.  ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

El estado financiero proyectado es una herramienta que nos ayuda a estimar el
comportamiento de las finanzas del negocio a futuro, guidndose en datos actuales y

supuestos para anticipar ingresos, gastos o mds necesidades de dinero. Siendo de
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gran ayuda para tomar decisiones, planificando el crecimiento previniendo futuros

problemas garantizando su sostenibilidad con el tiempo (Dobano, 2024).
La Tabla 47 muestra el estado financiero proyectado.

Tabla 47. Estados financieros proyectados
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

] 2 3 4 5
$ $ $ $ $
ventas 36.696,00 52.487,50  53.537,25  54.608,00 55.700,16
. $ $ $ $ $
Costos Operativos 1724472 1923406  19.831,78  20.44845  21.08471
$ $ $ $ $
UTILIDAD BRUTA 1945128 3325344 3370548 3415954 3461545
. ) $ $ $ $ $
Gastos Administrativos 1492772 1686871 1741707 1798336  18.568,18
. $ $ $ $ $
Gastos de depreciacion 780,00 780,00 780,00 546,66 546,66
o $
Gastos de amortizacion 840,94
UTILIDAD ANTES DE INTERES E $ $ $ $ $
IMPUESTOS Y PARTICIPACION  2.902,62 1560473 1550841 1562952 1550061
. . $ $ $
Gastos de interes 2.416,46 1.550,18 574,03
UTILIDAD ANTES DE $ $ $ $ $
IMPUESTOS Y PARTICIPACION 486,16 1405455 1493438 1562952  15.500,61
15% PARTICIPACION $ $ $ $ $
TRABAJADORES 72.92 2.108,18 2.240.16 234443 2.325,09
UTILIDAD ANTES DE $ $ $ $ $
IMPUESTOS 413,24 1194637  12.69423 1328509  13.175,52
$ $ $ $ $
22% IMPUESTOS A LA RENTA 90,91 2.628,20 2.792,73 292272 289861
UTILIDAD NETA $ $ $ $ $
322,33 931817 9901,50 1036237 1027691

6.11. EVALUACION FINANCIERA

En la Tabla 48, 49, 50 y 51, se presenta los indicadores financieros utilizados para la
evaluacion de viabilidad econdmica del proyecto en diferentes escenarios. Se
analiza la evaluacién financiera en el estado actual o normal y con distintas
sifuaciones con financiamiento y sin financiamiento. L os indicadores clave nos
incluye Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), Periodo de
Recuperacion de Inversion (PRI) y el indice Costo-Beneficio (CB), que nos permite

comparar los impactos econdmicos y riesgos que se asocien con el financiamiento.
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Tabla 48. Flujo de proyecto

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO

WACC 14,00%
VAN $7.934,81
IR 1,53
TIR 25,80%
PRI 3 anos

Tabla 49. Evaluacion financiera normal

EVALUACION FINANCIERA NORMAL

INDICADORES Con Financiamiento
VAN $7.934,81
IR 1,34
TIR 25,80%
PRI 3 anos

Tabla 50. Evaluacion financiera pesimista 0%

EVALUACION FINANCIERA PESIMISTA 0%

INDICADORES Con Financiamiento
VAN $5.526,39
IR 1,24
TIR 22,70%
PRI

Tabla 51. Evaluacion financiera optimista +4%

EVALUACION FINANCIERA OPTIMISTA + 4%

INDICADORES Con Financiamiento
VAN $10.403,96
IR 1,45
TIR 28,70%
PRI
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VI. MODELO DE NEGOCIO
7.1. DISCUSION Y RESULTADOS

El modelo Canvas desarrollado para el emprendimiento fipo A se estructura en nueve

items clave que describen los aspectos necesarios en el negocio

e Segmento de clientes: Nuestro publico objetivo engloba personas desde 13 a
65 anos, enfocado principalmente en estudiantes de colegios y universidades,
profesionales de agropecuaria, abogados y profesionales de drea de salud,
siendo indispensable para cumplir con las ventas establecidas.

e Propuesta de valor: El emprendimiento tiene como objetivo la implementacién
del servicio de restauracion en Hotel San Martin, con es el servicio de cafeteria
en un ambiente acogedor, atencién personalizada enfocado en huéspedes
del hotel como en clientes de la zona, teniendo un doble enfoque de clientes.

e Canales: La distribucion de nuestros productos se realiza por canales como
ventas fisicas en local, ferias de emprendimiento, medios de comunicacion
digitales (Facebook, Instagram, WhatsApp) y fradicionales como radio.
Cubriendo un mercado mds amplio.

e Relacidén con los clientes: El emprendimiento busca construir una relaciéon mas
cercana y autentica con sus clientes. Priorizando una buena atencion
fortaleciendo la fidelizacién aumentando las ventas permanentes, mediante
la creacidn de promociones en dias especificos y para clientes de la
comunidad digital.

e Fuentes deingreso: Losingresos proviene de la venta directa en local fisico con
productos de comida rapida como hamburguesa a $ 4,50, cappuccino a $
2,00, Sanduche de pemil a $ 2,50, enfocados en el segmento de clientes
mencionados anteriormente, también ofreciendo el servicio para llevar.

e Recursos clave: Se realizard el pago a proveedores de contado, fortalecer la
presencia en redes sociales publicitando nuestra imagen para un crecimiento
continuo. Cumplir con la normativa de permisos para funcionamiento del

emprendimiento, contamos con un local ubicado en un sector estratégico con
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un ambiente acogedor, con los equipos necesarios para brindar productos de
buena calidad.

Actividades clave: es importante dedicar un tiempo a la promocién en redes
sociales la realizacion de live para aumentar la comunidad de clientes
interactuando y dando a conocer los productos, limpieza del local. Es
importante mantener un orden para la gestion de compra de materia prima,
la capacitacion al personal es fundamental para garantizar una buena
experiencia.

Socios clave: Para un proyecto mds sostenible se buscd proveedores locales
de la zona que nos abastecen de productos frescos. Se destacan actividades
como la creacidn de convenios con instituciones publicas y privadas,
instituciones educativas, empresas de turismo y mds alianzas estratégicas.
Estructura de costos: Los principales costos incluye la materia prima, insumos,
pago de personal, servicios bdsicos y publicidad también es importante los
costos de mantenimiento, mejoramiento del mobiliario y cumplimiento de la

normativa.
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VIIl.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La implementacion de una cafeteria dentro del hotel establece una base
sélida para un proyecto que busca satisfacer la creciente demanda de
experiencias gastrondmicas diferenciadas. Se concluye que la identidad del
concepto ha sido cuidadosamente pensada para transmitir calidez,
hospitalidad y exclusividad, elementos reflejados en la ambientacion, el
servicio y la propuesta culinaria. Ademdas, el enfoque en un espacio acogedor
y de estilo propio genera un entorno ideal para compartir momentos
especiales.

El andilisis del entorno evidencia una oportunidad significativa para el
desarrollo de la cafeteria en un mercado que valora experiencias integradas
y de calidad. Las investigaciones realizadas demuestran una alta aceptacion
por parte del publico objetivo, compuesto por huéspedes del hotel y clientes
locales, quienes manifiestan disposicidn a consumir en espacios que ofrecerdn
comodidad, buen servicio y una propuesta gastrondmica diferenciada.

El planteamiento estratégico se sustenta en una misién y visibn enfocadas en
la excelencia del servicio y el crecimiento sostenido. La mision se orienta a
brindar una experiencia placentera en un ambiente acogedor, mientras que
la vision plantea el objetivo de expandirse a diferentes zonas del norte del pais
como una cadena reconocida por su estilo y calidad. Los valores definidos
fortalecen el compromiso con el cliente, la mejora continua y el desarrollo
regional.

Con la operaciéon de la cafeteria, se busca fortalecer la oferta del hotel y, al
mismo tiempo, sentar las bases para una futura expansion. El concepto permite
evolucionar el servicio en funcidn de las preferencias del cliente, adaptando
la carta, el ambiente y las estrategias de promocién, con el fin de mantener
una propuesta fresca e innovadora.

Se concluye que la apuesta por un modelo sostenible, basado en la calidad
del servicio, el diseno de experiencias uUnicas y la atencidn al detalle,
representa una ventaja competitiva capaz de posicionar a la cafeteria como

un referente local en su categoria.
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X. ANEXOS

Anexo 1. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE INDUSTRIAS AGROPECUARIAS Y CIENCIAS AMBIENTALES
CARRERA DE TURISMO

ACTA
DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN
EMPRENDIMIENTO TIPO A

ESTUDIANTE: MORENO TIRIRA MAYAR! DEYANEIRA CEDULA DE IDENTIDAD: 0402094593
PERIODO ACADEMICO: 2025A
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. BOLANOS TOBAR DENNYS ANDRES DOCENTE TUTOR: MSC. URRESTA YEPEZ RAMIRO FERNANDO
DOCENTE: MSC. LUCERC LIMA GUSTAVO ARMANDO
TEMA DELTIC: Mejora en el servicio de restauracién en el Hotel San Martin - Cantén Montifar
¢ Evaluacié
No. CATEGORIA il OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa
1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA 833 Destacar el problema de mercade y cémo esta aprovechande lo oportunidad
2 ANALISIS DEL MERCADO 7.33 Validar estadisticamente los instrumentos y ompliar con benchmarking local o nacional.

PLANT TR I
3 E N.’Mﬁgr\éfl.gg:éi?:;:\%i <0/ 7.67 Incorporar segmentacién y crenegroma detallcdo de acciones.
o

4 MARKETING Y VENTAS 7.00 Explicar las cuatro P
i f i 1 c i t
EVALUACION FINANCIERA 867 Rev.sor lotasa vnfevng ce. re.tomo, qjustando a la cafeteria y no en total del Hotel
5 Revisar los costos, sobre icdo de marketing
rial ) )
6 MODELO DE NEGOCIO 700 Fortalecer el componente de innovacién.

Identificor en qué compenente se puede presentar innovacion.

FENSA, ENTACION s gon
7 DERNSAVARGUM CION Y 8,00 Demostrar seguridad y conocimiento en las respuesta a las preguntas del tribunat

VOCABULARIO PROFESIONAL

FORMATO, ORGANIZACION Y
CALIDAD DE LA INFORMACION

Obteniendo una nota de: 8,10 Por lo tanto, APRUEBA : debiendo el o los investigadores acatar el siguiente articulo:

Art. 66.- De la aprobacion de la pre defensa del informe final de TIC - El estudiante deberd obtener una nota minima de 7/10; al
finalizar el proceso de pre-defensa se procederd a levantar el acta correspondiente. En el caso de aprobar con observaciones el
estudiante deberd adjuntar el informe final de cumplimiento de observaciones y recomendaciones enjitido por el Tribunal previoala
defensa final en un término mdaximo de 10 dias.

Para constancia del presente, firararrs isdgd de Tulcan el lunes, 30 de junio de 2025

A W
MSC. B OBARDENNYS ANDRES MSC. URRBSTA YEPEZ RAMIRO FERNANDO
DOCENTE TUTOR

MSC. LUCERCTIMA GUSTAVO ARMANDO
DOCENTE

Figura 25. Acta de sustentacion predefensa



Anexo 2. Certificado del Abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN
AND NATIVE LANGUAGES CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: Moreno Tirira Mayari Deyaneira
DATE: Jueves, 3 de julio de 2025

Topic: "Mejora en el servicio de restauracion en el Hotel San Martin - Canton

Montufar”
MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new learnt Use a little new
ioa o Use basic bulary | Limited bulary and
ol i and yandsome | .., implisticwords | inadequate words
precise words related appropriate words %0 the Sthe
to the topic related to the topic ¥ ¥
EXCELLENT: 2 D GOOD: 15 . AVERAGE: 1 LIMITED: 05 D
Clear and logical A s lon of
progression of ideas 24 SEie Inadequate ideas and
WRITING COHESION o of ideas and o ldelsmdﬂpfoﬂlq ~ ing parag
paragraphs supporting paragrapi paragrap
EXCELLENT: 2 @|sooe: 15 0 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5 a
The message has been The message has been | Some of the message The message hasn't
icated very has been communicated
ARGUMENT: well and identify the | 3PPrORCISt "":' mmh’:&:“ and the type of text s
type of text mw type AN inadequate
EXCELLENT: 2 GOOD: 15 AVERAGE: 1‘ LIMITED: 05 D
Good flow of ideas and
CREATIVIT Outstanding flow of events Average flow of ideas | Poor flow of ideas and
ideas and events . and events events
EXCELENT: 2 (] |gooD: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
SCIENTIFIC mﬂ;;f?::‘ Minor errors when Some errors when Lots of errors when
SUSTAINABILITY opinion or thesls supporting the thesis | supporting the thesis | supporting the thesis
statement statement statement
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 D AVERAGE: 1 LIMITED: 05
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE 7-89: GOOD TOTALY9
5-6,9: AVERAGE
0-4,9: LIMITED

Figura 26. Certificado abstract
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico

o Investigacion.

Autor: Moreno Tirira Mayari Deyaneira
Fecha de recepcion del abstract: Jueves, 3 de julio de 2025
Fecha de entrega del informe: Jueves, 3 de julio de 2025

El presente informe validara la traduccion del idioma espafiol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccion no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior
presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la

rabrica de evaluacion de la traduccion en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por
lo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente
a 1

MA. Martha Viveros
Docente responsable del
CIDEN

Figura 27. Informe abstract
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Anexo 3. El Servicio de Rentas Internas del negocio

Certificado
Establecimiento registrado
Apellidos y nombres Niimero RUC
TIRIRA MORA NELLY CARMITA 0400772760001
Jurisdiccion Tipo Lugar
ZONA 1/ CARCHI / MONTUFAR LOCAL COMERCIAL
Numero de establecimiento Estado
5 ABIERTO

Nombre comercial
HOTEL SAN MARTIN

Servicios digitales
NO

Reinicio de actividades
24/10/2024

Inicio de actividades
18/08/2014

Cierre de establecimiento
21/10/2024

Ubicacién geografica

Provincia: CARCHI Cantén: MONTUFAR Parroquia: SAN JOSE

Direccién

Calle: CARF-;(ERA MONTUFAR Interseccion: MEJIA Referencia: A UNA CUADRA Y

MEDIA DE LA ESCUELA JOSE REYES

Medios de contacto

Celular: 0982607842 Email: tiriranelly@gmail.com Teléfono domicilio: 062270053

Actividades econdémicas

+ 156100101 - VENTA DE COMIDAS Y BEBIDAS EN RESTAURANTES, INCLUSO PARA LLEVAR.
+ 155100101 - SERVICIOS DE ALOJAMIENTO PRESTADOS POR HOTELES.

Cadigo de verificacion:

Fecha y hora de emision:
Direccién IP:

Mévil.

RET1750375609845994
19 de junio de 2025 18:26
157.100.134.10

Validez del certificado: El presente certificado es vélido de conformidad a lo establecido en la
Resolucién No. NAC-DGERCGC15-00000217, publicada en el Tercer Suplemento del Registro Oficial
462 del 19 de marzo de 2015, por lo que no requiere sello ni firma por parte de la Administracion
Tributaria, mismo que lo puede verificar en la pagina transaccional SRI en linea y/o en la aplicacion SRI

171

Figura 28. Certificado del RUC
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Anexo 4. Cuestionario

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

S Od)

o

= —: AMBIENTALES

CARRERA DE TURISMO

Cuestionario servicio de Restauraciéon Hotel San Martin — Montdfar
Reciba un cordial saludos de los estudiantes de la carrera de Turismo de la "Universidad Politécnica
Estatal del Carchi’, solicitamos su colaboracién a fin de responder el siguiente cuestionario para
recolectar informacién sobre la viabilidad del emprendimiento: "Implementacidén del servicio de
Restauracion en Hotel San Martin" en el cantén Montufar.
La informacién recolectada serd confidencial y utilizada para fines académicos.
GENERO

o Femenino

o Masculino
NACIONALIDAD

e Ecuatoriano(a)

e Extranjero

FACULTAD DE INDUSTRIAS AGROPECUARIAS Y CIENCIAS e

DEL CARCHI

ERSIDA,

o
Y
3, &
¥ q30 ¥

\

EDAD
e Menora 18 ano2s
e 18 anos a24 anos
e 25 anos a 34 anos
e 35 anos a 44 anos
e 45 anos a 54 anos

e  Mds de 54 anos

ESTADO CIVIL
o Soltero
o Casado
o Viudo
o Divorciado

o Unidn libre
CUIDAD QUE RESIDE

NIVEL DE EDUCACION
o Bachiller
o Tercer nivel — técnico superior
o Posgrado
o Ninguno
PROFESION
[
NIVEL DE INGRESOS MENSUAL
o Menor a 460 USD
o 461 USD A 600 USD
o 601 USD A 800 USD
o 801 USD A 999 USD
o Mayor a 1.000 USD
Del porcentaje de sus ingresos mensuales cuanto es destinado a actividades de turismo (trabajo,
Nnegocio U ocio)

e 0% a20%
o 21%a40%
° 41 % a 60%

e Mds de 60%
En relacion a que motivo usted se hospedaje en Hotel San Martin
o Turismo
o Trabajo
o Visita familiar
Que dia se hospeda en el hotel
o Lunes
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Cuantos dias a la semana se hospeda usted

Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sdbado
o Domingo

O O O O O

o 1dia

o 2dias
o 3dias
o 4dias

o Mas de 5dias

Servicio de Hospedaje

Cdlifique los siguientes items en donde 1 Malo, 2 Deficiente, 3 Regular, 4 Buenos y 5 Excelente

1

2

3

4

5

Estadia

Limpieza de habitaciéon

Limpieza dreas comunes

Funcionamiento de equipos (tv,
lampara, citéfono, control vy
focos)

Amenitines

Toallas de aseo

Limpieza y presentacién del
personal

Amabilidad y cortesia  del

personal

Proporcién de informacién del
personal

Servicio de alimentacién

Adquirido el desayuno dentro del hotel

Con que frecuencia consume alimentos fuera del hogar
o Todos los dias de la semana
o Enfre semana (lunes a viernes)
o Fines de semana (sdbado y domingo)

o Si
o No

o Feriados

En que restaurante de San Gabriel consume con frecuencia sus alimentos

Cambiaria su rutina de consumo de alimentos en el restaurante que lo estd haciendo por el servicio de
Hotel San Martin

o Si
o No

En caso de agregar el servicio de alimentacién en el hotel que consumiria usted

o Almuerzos

o Platos ala carta
o Cafeteria

o Comida rdpida

Alimentacién
Califique los siguientes Items segun la importancia que de usted a los siguientes aspectos en donde 1

Malo; 2 Deficiente; 3 Regular; 4 Bueno y 5 Excelente

1

2

3

4

5

Frescura de ingredientes

Sabor y presentacién del plato

La imagen del personal

La atencidon del personal

Tiempos de espera

Decoracién y comodidad

Ambiente agradable

Consumo

Califigue la cantidad en la que consume las siguientes bebidas calientes en donde 1 Nunca; 2 Casi

nunca; 3 A veces; 4 Casi siempre y 5 Siempre

|1

| 2

|3

[ 4

| 5
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Café
Bebidas
derivadas de
café
aromdticas
Bebidas de
frutas
Postres
Que tan importante es para usted la relacion calidad-precio al consumir en un restaurante
Muy importante
Importante
Normal
Poco importante
Nada importante
Que tipos de promocidn o descuento le gustaria al consumir en el lugar
Descuento por grupos
Tarjetas de fidelidad
Ocasiones especiales
Obsequios
2x1 en bebidas
Con que red social interactia mds al momento de enterarse sobre promociones de un establecimiento
Facebook
Instfagram
WhatsApp
Pagina web
Radio
Televisiéon
Qué servicio ocuparia usted con mds frecuencia
o Efectivo
o Transferencia
o Datafast
GRACIAS

O O O O O O O O O O

O O O O O O

Cuestionario servicio de restauraciéon en Hotel San Martin - Montufar / habitantes de San Gabriel

Reciba un cordial saludos de los estudiantes de la carrera de Turismo de la "Universidad Politécnica
Estatal del Carchi', solicitamos su colaboracién a fin de responder el siguiente cuestionario para
recolectar informacién sobre la viabilidad del emprendimiento: "Implementaciéon del servicio de
Restauracién en Hotel San Martin" en el cantdén Montufar.

La informacion recolectada serd confidencial y utilizada para fines académicos.

GENERO
o Femenino
o Masculino
NACIONALIDAD
e Ecuatoriano(a)
e Extranjero

EDAD
e Menor a 18 anos
e 18 anos a 24 anos
e 25 anos a 34 anos
e 35anos a44 anos
e 45 anos a 54 anos

e  Mds de 54 anos

ESTADO CIVIL
o Soltero
o Casado
o Viudo
o Divorciado

o Union libre
NIVEL DE EDUCACION
o Bachiller
o Tercer nivel — técnico superior
o Posgrado
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o Ninguno
PROFESION

[
NIVEL DE INGRESOS MENSUAL

o Menor a 460 USD

o 461 USD A 600 USD

o 601 USD A 800 USD

o 801 USD A 999 USD

o Mayor a 1.000 USD
Del porcentaje de sus ingresos mensuales cuanto es destinado a actividades de furismo (trabagjo,
Negocio U 0cio)

e 0% a20%

e 21%a40%
o 41%ab0%
e  Mds de 60%

Con gue frecuencia consume alimentos fuera del hogar
o Todos los dias de la semana
o Entre semana (lunes a viernes)
o Fines de semana (sdbado y domingo)
o Feriados
En que restaurante de San Gabriel consume con frecuencia sus alimentos

Cambiaria su rutina de consumo de alimentos en el restaurante que lo estd haciendo por el servicio de
Hotel San Martin

o Si

o No
En caso de agregar el servicio de alimentacién en el hotel que consumiria usted

o Almuerzos

o Platos ala carta

o Cadfeteria

o Comida rdpida
Alimentacion
Cadlifique los siguientes ftems segun la importancia que de usted a los siguientes aspectos en donde 1
Malo; 2 Deficiente; 3 Regular; 4 Bueno y 5 Excelente

1 2 3 4 5

Frescura de
ingredientes
Sabor y
presentacion
del plato
La imagen
del personal
La atencién
del personal
Tiempos de
espera
Decoracién y
comodidad
Ambiente
agradable
Consumo
Califique la cantidad en la que consume las siguientes bebidas calientes en donde 1 Nunca; 2 Casi
nunca; 3 A veces; 4 Casi siempre y 5 Siempre
1 2 3 4 5

Café

Bebidas
derivadas de
café
aromdticas
Bebidas de
frutas
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| Postres | | \ \ |
Que tan importante es para usted la relacion calidad-precio al consumir en un restaurante
Muy importante
Importante
Normal
Poco importante
Nada importante
Que tipos de promocidn o descuento le gustaria al consumir en el lugar
Descuento por grupos
Tarjetas de fidelidad
Ocasiones especiales
Obsequios
2x1 en bebidas
Con que red social interactia mds al momento de enterarse sobre promociones de un establecimiento
Facebook
Instagram
WhatsApp
Pdgina web
Radio
Televisiéon
Qué servicio ocuparia usted con mds frecuencia
o Efectivo
o Transferencia
o Datafast

O O O O O O O O O O

O O O O O O

GRACIAS
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Anexo 4.Factura de remodelacion

NO TIENE LOGO

RUC:
FACTURA

1751864123001

NUMERO DE AUTORIZACION

0906202501175186412300120010010000000105429243018

OUINONF7Z AGIISTIN Al IRIO A v A A e
TCCHAYHICRA DD .
AUTORIZACION: 09/06/2025 11:07:03
AMBIENTE: PRODUCCION
i i Calle: RUMICHACA Interseccion: RIO APAQUI
3‘;:_?:,'6” & . EMISION: NORMAL
3 o Calle: RUMICHACA Interseccion: RIO APAQUI
Direccion
Sucursal: CLAVE DE ACCESO
0 e e i 3 B 0 2
0906202501175186412300120010010000000105429243018
\ J
Razon Social / Nombres y Apellidos: TIRIRA MORA NELLY CARMITA
Identificacion 0400772760
Fecha 08/06/2025 Placa / Matricula: Guia
Direccion:
Cod. Cod. g T iinnni | Precio Unitario bt Precio sin i s Precio Total
Principal Awliar Cantidad Cescripcidn Dctalic Adicional Subsidic Subsidio Desouente
001 10.00 PLANCHA RANURADA 25.00 0.00 0.00 0.00 250.00
002 5,00 PLANCHA MARMOLEADA 30.00 0.00 0.00 0.00 150.00
003 16.00 |LUCES 12.00 0.00 0.00 0.00 192.00
004 6.00 CINTALED 12.00 0.00 0.00 0.00 72.00
006 1.00 ROLLO DE LUZ 16.00 0.00 0.00 0.00 16.00
CEMENTS DE CONTACTC -
008 2.00 GALON 20.00 0.00 0.00 0.00 40.00
GALONES DE PINTURA-
009 400 | RTERVINIL 18.50 0.00 0.00 0.00 74.00
010 4.00 PINTURA SALON 18.20 0.00 0.00 0.00 72.80
o1 1.00 PINTURA TECHO 20.00 0.00 0.00 0.00 20.00
012 1.00 |PINTURA CORNISAS 30.00 0.00 0.00 0.00 30.00
013 15.00 |PUNTO DE LUZ 8.00 0.00 0.00 0.00 120.00
PARED MARMOLEADO Y
014 8.00 RANURADO 7.00 0.00 0.00 0.00 63.00
018 1.00 |PUNTO DE AGUA LIMPIA 40.00 0.00 0.00 0.00 40.00
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Cod. Cod. o e —_ ional |PrecioUnitariol o o o Precio sin D Precio Total
Principal i Cantidad Descripcion Detalie Adicional Subsidio Subsidio escuento
017 1.00 PUNTO DE AGUAS SERVIDAS 40.00 0.00 0.00 0.00 40.00
018 1.00 VARIOS 300.00 0.00 0.00 0.00 300.00
015 5.00 TOMACORRIENTE 8.00 0.00 0.00 0.00 40.00
SUBTOTAL 0% 1519.80
Informacién Adicional UBTOTALS
e 262270053 SUBTOTALNO OBJETODEIVA i 0.00
Email avierzz@gmail.com J SUBTOTAL EXENTO DE IVA 0.00
SUBTOTAL SIN IMPUESTOS 1519.80
Forma de o Valor
il TOTAL DESCUENTO 0.00
20 - OTROS CON UTILIZACION DEL SISTEMA 1519.80

FINANCIERO ICE 0.00
iRBPNR 0.00
PROPINA 0.00
VALOR TOTAL 1519.80
VALOR TOTAL SIN SUBSIDIO 0.00
0.00

Anexo 5. Participacion en el "VIIl CONGRESO INTERNACIONAL DE CIENCIAS

AHORRO POR SUBSIDIO
(Incluye IVA cuando corresponda)

Figura 29. Factura de remodelacion

ECONOMICAS Y SOCIALES DE INNOVACION Y CULTURA"

Figura 30. Presentacion de los servicios
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Figura 31. Presentacion de los servicios y producTos

Anexo 6. AREAS DEL HOTEL

Figura 32. Habitacion individual
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Figura 3. Sala de estar

107



Anexo 7. MenL'J de comida

B Bebidas
@ Lspresso
@ Caf¢ pasado
@ Amcricano
@ Capuchino

- @ Mocachino
& Caféconleche

& Aromatica $0,75

% Chorcolate

$100

@ Infusion de
frutos rojos

TOSTADAS

@ Mixta §1.25
@ QuesooJamon §0.75
& Sanduche de Pavo §2,50

& Sanduche de Pernil @R

Precios no incluye IVA

Adicionales |

Calle Montafar entre Montalvo y Mejia (Hotel San Martin)

n Cafeteria San Martin CafeteriaSan Martin cj‘ Cafeteria SaqMartin:!

@ Icc Cofte
@ Frappe Oreo/Café
& Ice Latte

@ IccMoca

& Batidos
@ Jugos

@ Vaso delimonada

& §1.00
§1.00 JA

& Crema Batida
@ lcche vegetal

& Hawaiana

Quimbolito

# Porciondetorta
& Pande yucaix

& Almojabana

098 110 5615

g

Figura 34. Menu diario
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o

ALITAS BBQ

@ OALITAS + PAPAS 15abor
@ 12ALITAS + PAPAS 2abor
BBQ PICANTES
~ SABORES  MiELYMOSTAZA  maARACUYA
® 20 ALITAS - PAPAS
2 )

& CostillaBBQ

HAMBURGULESAS

& HAMBURGUESA SENCILLA + PAPAS

carne+lechuga+tomate+jamon+queso chedar+ salsas

= . HAMBURGUESA SAN MARTIN+ PAPAS

carne + huevo + queso chedar + jamon + lechuga + tomate
+ aderesos

NAGANBION

@ 2 HAMBURGUESAS SENCILLAS + PAPAS

Precios no incluye IVA
Calle Montufar entre Montalvo y Mejia (Hotel San Martin) 098 110 5615
n Cafeteria San Martin CafeteriaSan Martin d Cafeteria San Martin — -

Figura 35. Menu diario
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Anexo 8. Inauguracion Cafeteria San Martin

/grmz émywra&z’a’n / A

~» Miércoles 29
) 17:00 Hrs

r . > /

/,)/‘\/ ruda con ti persona espectal
» / >4
Presentando esta publicacion recibe

un café tradicionol (RIS

9 Calle Montutfar entre
Y. Montalvo y Mejia

soios st HOTEL SAN MARTIN

Montufar - San Gabriel

© 098110 5615
asa

2

Figura 37. Noche de inauguracion

Figura 38. Representante del Centro de Emprendimiento
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Anexo 9. Participacion en canal digital Mindalae UPEC

IKIGAI 10

Emprendedor

17:00

Titulacién por Emprendimiento en la
UPEC

Invitados:

Mayari Moreno
CAFETERIA SAN MARTIN
Dario Cuasapaz
AGRONORTE

PO ECNICA
DEL CARCHI

Figura 39. Invitaciéon al canal digital Mindalae UPEC

Figura 40. Participacion en el canal digital Mindalae UPEC
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Anexo 10. Instalacidon de rotfulo

Figura 41. Rotulo

Anexo 11. Mantenimiento de extractor

Figura 42. Mantenimiento.
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Anexo 12. Degustacion de bebidas calientes

Figura 44. Obsequio de muestras de bebidas
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Anexo 14. Modelo CANVAS

Socios Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relacién con Clientes

Segmento de Clientes

Convenios

Proveedores de materia

prima Agencias de
Viajes Instituciones
Educativas

Gestion de inventario

Atencion al cliente
Marketing 'y Redes
sociales

Recursos Clave

Pago de contado a
proveedores  Sorteos
y promociones
Cumplir con la
normativa legal

Personal capacitado

Ambiente moderno y
acogedor, con un café de
calidad y una atencién
personalizada enfocada en
huéspedes y clientes del

cantén.

Ubicacion en el casco

colonial Buena atencion

Promocidn en dias especificos

Canales

Distribucidén y Venta: Local

Fisico Entregas a domicilio
Ferias Comunicacioén:
Redes sociales Medios
de comunicacién

fradicionales.

Personas de 18 a 65 anfos
infegrados por: Estudiantes de
colegio Profesionales de
Agropecuaria, Abogados

Profesionales del Area de Salud

Estructura de Costos

Fuente de Ingreso

Costos de materia prima (elaboraciéon de productos)

Mano de Obra

Servicios Bdsicos

Costos de funcionamiento

Costos de marketing

Ventas directas de Bebidas Calientes

Venta de sanduches y mds acompanados

Venta de comida rdpida

Tabla 52. CANVAS
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