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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacién, desarrolla un plan de negocios para crear una
empresa especializada en reposteria gourmet, en la ciudad de Quito. El objetivo
del negocio es ofrecer una gran variedad de postres exclusivos, finos, con
excelente decoracion y, sabor, a un mercado mayoritario como es el de las
personas que consumen en el patio de comidas del Mall El Jardin. Se quiere
ingresar al mercado con un concepto nuevo, por lo que se utilizara un pequefo
carrito (dirigido por una senforita vendedora muy bien presentada) para
comercializar los postres gourmet en el patio de comidas del Mall El Jardin. Este
carrito recorrera todo el patio de comidas exhibiendo los deliciosos postres
gourmet, evitando que el cliente deba levantarse de su mesa para comprar una
porcion de postre, e incluso, haciendo que el cliente actie por impulso al ver los

finos postres cerca de él.

El plan de negocios consta de 7 capitulos. En el capitulo 1, se plantean aspectos
generales del estudio. En el capitulo 2, se analiza el entorno del negocio. El
sector, la industria, y el negocio propiamente dicho. Se identifican los factores
del macroentorno y microentorno que podrian ser oportunidades o amenazas

para el mismo y se los evalua detenidamente.

En el capitulo 3, se realiza la investigacién de mercados, donde se identifican los

habitos, gustos, la aceptacion del producto y disponibilidad de pago del mercado



meta. Con esta informacién, y la obtenida en el capitulo 2, se definié que existe

una oportunidad de negocio.

El capitulo 4 comprende la empresa como tal. La empresa toma el nombre de
Douce & Sucré y se presenta su vision, misién, valores corporativos, creencias,
objetivos, y estrategias. Igualmente, se describen su cadena de valor y ambiente

organizacional.

En el capitulo 5, se desarrolla un plan de mercadeo para Douce & Sucré. Se
analiza la situacion actual, la competencia, como posicionar los postres gourmet
en el mercado, y el marketing mix. Se crea la imagen corporativa y se determina

la proyeccién de ventas.

El capitulo 6, por su parte, presenta el analisis financiero de Douce & Sucré. Se
establecen supuestos, y a partir de ellos se evalta el negocio. Los resultados
obtenidos fueron que el negocio arroja un VAN de $36,602 y una TIR de
43.84%, considerando una tasa de descuento de 17.60%. Igualmente, se analiza
el riesgo del negocio mediante el Modelo de Montecarlo, se generaron 1000
posibles escenarios y se determind que el negocio tiene una probabilidad de

éxito del 68%.

En el capitulo 7, se enumera los posibles riesgos que Douce & Sucré podria

afrontar y se plantea soluciones a los mismos.



En conclusion, los postres gourmet, comercializados en un carrito, en el patio de
comidas del Mall El Jardin, tienen la suficiente aceptacion en el mercado, como
para hacer de éste negocio, una inversion interesante. La puesta en marcha de
Douce & Sucré genera un VAN de $36,602, que cubre la inversion, todos los
egresos, costos financiaros, el rendimiento exigido por el inversionista, y
adicionalmente, deja una ganancia de $36,602. Se recomienda la contratacion
de un excelente repostero, para que cumpla con las exigencias que caracterizan

a un postre gourmet.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.4 FORMACION DEL NEGOCIO

El negocio que se plantea en esta investigacion tiene un concepto totalmente
diferente en cuanto a postres gourmet se refiere. Actualmente, en la ciudad de
Quito no existen empresas que se especialicen en postres con esta
caracteristica, ya que los unicos lugares en donde se los puede adquirir son
restaurantes exclusivos, al igual que en los mejores hoteles de la capital. Sin
embargo, estos lugares no estan al alcance de todas las personas ya que se

requiere de un alto presupuesto para ir a comer en ellos.

Con este antecedente, se quiere aprovechar la oportunidad de crear una
empresa de postres gourmet, muy elaborados y hasta un tanto exéticos, con un
sabor unico y a precios cdmodos para el consumidor, de tal manera que dejen

de ser exclusivos para una minoria.

El negocio es totalmente novedoso ya que se utilizara un pequefo carrito
(dirigido por una sefiorita vendedora muy bien presentada) para comercializar
los postres en el patio de comidas del Mall El Jardin. Este carrito recorrera todo
el patio de comidas exhibiendo los deliciosos postres. El cliente podra disfrutar

de exquisitos postres sin tener que asistir a lugares exclusivos para saborearlos.



1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GENERAL
« Desarrollar un plan de negocio de una empresa que ofrezca exquisitos
postres gourmet en un pequefio carro rodante en el patio de comidas

del Mall El Jardin.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
« Determinar la disposicion del mercado a consumir postres gourmet.
« Identificar claramente el mercado al que el servicio esta dirigido.
« Establecer el precio que el consumidor estaria dispuesto a pagar por
el producto.
« Elaborar un plan de marketing que integre todas las variables
marketing mix.

« Evaluar la rentabilidad del negocio.

1.3 DESCRIPCION DE ROLES

El estudiante que realiza el estudio cumplira el papel de investigador y unico

accionista, en caso que se emprenda en el presente negocio.

A continuaciéon se presenta el Capitulo 2, donde se analiza el entorno de la
empresa, es decir el sector, la industria y el negocio propiamente dicho para

definir si existe o no una oportunidad de negocio en el presente estudio.
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CAPITULO 2

EL ENTORNO

2.1 ANALISIS SECTORIAL E INDUSTRIAL

2.1.1 ANALISIS DEL SECTOR ALIME’NTICIO1

El sector de Elaboracién de productos alimenticios y bebidas, representa la rama
mas importante de las actividades manufactureras del pais. Dentro de este
sector, que se dedica al procesamiento de productos agricolas primarios,
encajan las siguientes actividades espécificas, segun la clasificacién del Banco

Central del Ecuador.

Ramas de Actividad del Sector de Alimentos y Bebidas

Clasificacion Descripcion

Produccién, procesamiento vy

11 conservacion de carne |y
productos carnicos

12 Elaboracién y conservacion de
camaron

13 Elaboracion y conservacion de
pescado y productos de pescado

14 Elaboracién de aceites y grasas
de origen vegetal y animal

15 Elaboracién de productos lacteos

16 Elaboracién de productos de
molineria y panaderia

17 Elaboracion de azucar
Elaboracion de cacao, chocolate y

18 .
productos de confiteria

19 Elaboracion de otros productos
alimenticios

20 Elaboracion de bebidas

Fuente: Banco Central del Ecuador Cuadro 2.0

Elaboracion: Autora

! Informacién proporcionada por el Banco Central del Ecuador: Eco. Francisco Carvajal.



Desde 2001 hasta 2004, el sector de alimentos y bebidas ha representado
alrededor del 6.5% del Producto Interno Bruto Nacional. Segun las proyecciones
del Banco Central, en los proximos cinco afos ésta participacion se va a

mantener.

El crecimiento del PIB del Ecuador ha sido, en los ultimos cuatro anos, del 4%
de promedio anual. Un dinamismo menor ha mostrado el sector de alimentos y
bebidas que, desde 2001 hasta 2004, segun los datos del Banco Central creci6é
en una tasa promedio anual del 3.4%. Entre las actividades especificas que
conforman el sector de alimentos y bebidas, destaca, por el dinamismo mostrado
entre 2001 y 2004, la rama de Elaboracién de aceites y grasas de origen vegetal
y animal, que presenta un crecimiento del 11.6%, casi tres veces mayor al del
PIB total. No hay como pasar por alto tampoco el incremento en la produccion
mostrado por las ramas de Elaboraciéon de productos lacteos (6.8%), y

Elaboracién de cacao, chocolate y productos de confiteria (4.9%).

En general, ocho de las diez ramas que conforman el sector de alimentos y
bebidas, presentan un incremento en su produccién en el periodo analizado, lo

que pone en evidencia el potencial y el dinamismo del sector.

A continuacion, se presenta el Cuadro 2.1, en donde se puede apreciar la

importancia del sector de alimentos y bebidas, para la produccién del Ecuador.



PIB por Ramas de Actividad del Sector de Alimentos y Bebidas
(Miles de ddlares de 2000)

. . Crecimiento
s 2001 2002 2003 2004 promedio
fos
anual
PRODUCTO INTERNO | 44 749 124 | 17,320,610 | 17,781,345 | 18,848,223 |  4.00%
BRUTO
Produccién,
procesamiento y 187,630 195,614 207,272 208,683 3.60%
conservacion de carne
Elaboracién y o
T L ¥ S—— 226,249 235,630 235,698 245,326 2.70%
Elaboracién y
conservacion de pescado 173,999 181,052 179,048 179,048 1.00%
Elaboracién de aceites y
grasas de origen vegetal y 52,169 58,978 71,422 72,564 11.60%
animal
Elaboracién de productos
licteos 93,713 97,755 109,328 114,258 6.80%
Elaboracion de productos o
de molineria y panaderia 79,610 83,478 85,905 88,782 3.70%
Elaboracién de azucar 94,717 92,346 93,543 95,171 0.20%
Elaboracién de cacao,
chocolate y productos de 30,826 33,854 35,533 35,533 4.90%
confiteria
Elaboracién de otros 5
productos alimenticios 75,762 78,595 80,839 81,656 2.50%
Elaboracién de bebidas 84,157 87,282 91,779 94,073 3.80%
Secforde alimentos:y 1,098,832 | 1,144,582 | 1,190,368 | 1,215,096 3.40%
bebidas A 3 ’ y i) 1] y b 4
Porcentaje del PIB total 6.60% 6.60% 6.70% 6.40%
Fuente: Banco Central del Ecuador Cuadro 2.1

Elaboracion: Banco Central del Ecuador




2.1.1.1 Articulacién con otras actividades econémicas?®

El consumo intermedio del sector de alimentos y bebidas, es decir, el valor total
de los bienes y servicios que este sector demanda de las demas para su
proceso productivo, es la actividad con el mayor consumo intermedio de la
economia ecuatoriana. Segun datos del INEC, el consumo intermedio de la rama
industrial de productos alimenticios y bebidas fue, en 2002, de $2,531 millones,
45% del consumo intermedio total de todo el sector manufacturero en conjunto.
El encadenamiento del sector de alimentos y bebidas con el resto de la
economia es, por lo tanto, muy significativo, especialmente con el sector
agricola, del que se demanda, para su consiguiente transformacion, una buena
parte de su produccion primaria. Tampoco hay que descuidar la importancia del
sector de alimentos y bebidas para otras actividades, como los servicios de
transporte, o la rama manufacturera de papel, lamina plastica, e imprentas, que

provee de empaques para algunos alimentos y bebidas procesados.

2.1.1.2 Importancia relativa®

Segun la ultima encuesta de manufactura y mineria del INEC, el sector de
alimentos y bebidas, contaba en 2002 con 414 establecimientos que
representaban el 27% del total de establecimientos del sector manufacturero. En
estos establecimientos se emplea al 43% de todas las personas que trabajan en

el sector manufacturero de la economia ecuatoriana. Es evidente, por lo tanto, la

2 Informacion proporcionada por Ing. Christian Wahli, Presidente de ANFAB: Asociacion Nacional
de Fabricantes de Alimentos y Bebidas. '
* Ibidem.



importancia del sector de alimentos y bebidas como generador de fuentes de

empleo, lo que se evidencia en el Cuadro 2.2.

Importancia del Sector de Alimentos y Bebidas dentro del
Sector Manufacturero
(Millones de ddlares)

# de Personal . Produccién | Consumo iz
Empresas | ocupado Remonerdciones bruta intermedio Fig Irniarsion
Industria 1,523 154,655 973.6 8,496.20 554190 |2,954.30 | 487.1
manufacturera
Sector de
alimentos y 414 67,973 386.7 3,472.10 2,531.40 940.7 156.4
bebidas
Participacién o G 5 5 B o 5
delispcinE 27.20% 44.00% 39.70% 40.90% 45.70% 31.80% 32.10%
Fuente: INEC Cuadro 2.2

Elaboracién: ANFAB

2.1.1.3 Composicién del Sector Alimenticio®

. LACTEOS

La rama de transformacién de la leche basa la mayor parte de su produccién en

el abastecimiento de leche fresca de origen nacional. Afortunadamente, en las

ultimas dos décadas, el progreso del sistema vial del pais (ej. sector oriental y

occidental) ha permitido el desarrollo de nuevas regiones lecheras que han

podido ser incorporadas de manera eficiente al sector de transformacion vy

comercializacion del pais.

* Informacién proporcionada por ANFAB: Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y

Bebidas.




Hace ya una década, la industria lactea nacional ha realizado un gran esfuerzo
por mejorar la calidad de los productos existentes y ha entrado agresivamente
en segmentos nuevos, como el de los productos de mas valor agregado que la
leche liquida. Es asi, que el segmento de los productos fermentados se ha
desarrollado y diversificado fuertemente, consolidando y ampliando la gama de
queso y yogurt. Esta evolucién se basa, no sélo en el lanzamiento de productos

nuevos, sino también en el mejoramiento de sus presentaciones.

En este sector industrial, la competencia de bienes importados es todavia
limitada a ciertos paises y productos. En el segmento de productos frescos, la
competencia viene esencialmente de Colombia, con una fuerte presencia en el
segmento de yogurt y avena. Oftro rubro donde la presencia de productos
extranjeros es importante (casi un 100%), es el de los alimentos para lactantes,
procedentes esencialmente de EE.UU., o de otros paises de América Latina bajo

marca de transnacionales.

- ACEITES Y GRASAS
La mayor parte de las materias primas de este sector productivo provienen del
sector agricola nacional. La materia prima mas importante, si no exclusiva, es la
palma africana. Debido a la perennidad del cultivo de la palma africana y del alto
costo de asentamiento de una palmera, este sector industrial esta expuesto a la
competencia externa de aceites procedentes de cultivos de ciclo corto, tales

como la soya y el maiz.



El mercado interno actual esta dominado por los aceites y grasas (mantecas y
margarinas) de palma africana. En los ultimos afos, han aparecido nuevos
aceites en base de maiz y girasol, y desde unos dos afios se ha ido
incrementando fuertemente la presencia de aceites de oliva de diversos

origenes.

Finalmente, en los ultimos dos afos, este segmento se ha esforzado por
introducir innovaciones, tanto en lo que se refiere a presentaciones como a

productos.

. BEBIDAS
Este segmento ha tenido un intenso desarrollo en estos dos ultimos afos. Uno
de los cambios mas importante ha sido en el segmento de las aguas minerales,
donde aparecieron un sin numero de nuevas marcas y presentaciones. En este
tipo de productos se ha notado el fuerte incremento de la venta de agua natural

embotellada, especiaimente disefiada para oficinas.

Como en otros paises de América Latina, también en el Ecuador, se ha
desatado la guerra de las gaseosas, obligando a las grandes marcas a revisar
tanto su posicionamiento como su politica de precios. Desde hace poco, en la
categoria de bebidas saborizadas y carbonatadas se han desarrollado

fuertemente las bebidas hidratantes para deportistas.
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En el sector de las bebidas alcohdlicas, los dos ultimos afios hubo una intensa
actividad en la categoria de bebidas con bajo contenido alcohdlico.

En los ultimos meses del afio 2004, entré un jugador importante en el sector de
las cervezas. Efectivamente, una empresa nacional, parte de un grupo brasilefio,

estara a cargo de retar a la actual marca dominante del mercado.

Finalmente, un desarrollo interesante se esta llevando a cabo en la categoria de
licores, donde los whiskys baratos de origenes exéticos, como Brasil y la India,

han empezado a competir ferozmente contra el aguardiente y ron nacionales.

. CARNICOS
Al igual que muchos otros segmentos, en los tres dltimos afos, la categoria
carnicos procesados ha demostrado un altisimo grado de dinamismo en el
desarrollo de nuevos productos, categorias, y marcas, creandose una amplia
gama de productos listos para preparar. El resultado de esta operacién ha sido
una fuerte mejoria en la calidad, que, en general, se basa en la produccién y el

procesamiento propio de la materia prima.

Dos elementos fundamentales frenan la posibilidad de desarrollo de este sector:
el alto costo de la alimentacién de los animales (en especial cerdos), y la
presencia de fiebre aftosa, que aunque para el mercado interno no es un punto

clave, esta enfermedad impide cualquier posibilidad de exportacion.
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« AVES
El mercado nacional de la categoria aves, esta dominado por el pollo. Si bien es
cierto que la oferta nacional es abundante, diversos impactos en sus costos de
produccién (especialmente el costo de la alimentacién, i.e. maiz), hacen de esta

carne un producto muy caro, frente a su equivalente bovino.

Seguramente, por esta razén la industria de aves desarrollé una amplia gama de
embutidos en base de carne de pollo, mas econémicos que sus equivalentes de
carne de cerdo. Con certeza, Ecuador es uno de los paises pioneros en este tipo
de productos, fortaleza que podria ser utilizada a futuro, para extender su

mercado a través de exportaciones.

En general, debido a su problema de abastecimiento de materias primas
necesarias para la produccion de balanceados, esta industria, por su estructura
de costos, asi como por los patrones de consumo de paises como Estados
Unidos, sera la mas afectada en caso de establecer una apertura comercial con

este pais.

« AZUCARES, CACAO, CONFITES Y CHOCOLATES
En lo que a produccién nacional se refiere, desde pocos afnos atras, el mercado
esta dominado por pocos actores importantes, tanto en confites como en
chocolates. La apertura de la zona de libre comercio de la Comunidad Andina

(CAN), ha traido a Ecuador competidores extranjeros, especialmente
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colombianos. Desde hace dos anos, la firma del tratado de libre comercio con
Chile ha permitido a la industria de este pais entrar muy agresivamente en el

mercado ecuatoriano.

En esta categoria de productos, uno de los principales factores limitantes para la
competitividad de la produccion nacional es, definitivamente, el costo de su
materia prima, basicamente azlcar. El alto costo de esta materia prima, que se
debe a la proteccién de la produccién nacional, motiva a que nuestros productos
sean muy poco competitivos en el mercado interno, frente a sus equivalentes

importados.

. CEREALES, MOLINERIA Y PANADERIA
De la industria nacional de alimentos, el sector de cereales, molineria y
panaderia, es el unico cuya produccion depende casi exclusivamente de
materias primas importadas. Por esta razén, su competitividad interna depende
esencialmente de los sobrecostos que impone el régimen de franja de precios

sobre las importaciones de trigo.

Por este motivo, este sector ha buscado la diversificacién a través de una oferta
de valor agregado y es asi que Ecuador es quizas el pais de Latinoameérica con
la mayor y mejor oferta de panes; desde productos muy populares, hasta

productos altamente sofisticados. Mientras la producciéon de panes se encuentra
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muy diversificada; desde produccion artesanal, hasta industrias importantes. Lo
contrario ocurre en el sector de galleteria.

En la actualidad, esta categoria de productos esta dominada por muy pocos
actores, tanto de produccién nacional como importada. En esta ultima categoria

las multinacionales desempefan un papel predominante.

En Ecuador, el patrén de consumo de pastas alimenticias ha motivado el
desarrollo de productos de poca calidad (comparada con productos tipo italiano)
y esencialmente orientados a la elaboracion de sopas. Recientemente, las
importaciones desde Italia han provocado una oferta de pastas alimenticias de

alta calidad con marcas internacionalmente reconocidas.

Finalmente, la produccion nacional de cereales (tipo desayuno), es casi

inexistente, y la oferta esta dada por productos importados de distintos origenes.

« FRUTAS Y HORTALIZAS
En gran parte, el impulso del mercado interno para los productos de este sector,
se debe al dinamismo mostrado por sus exportaciones (frutillas, esparragos,
brécolis, etc.). Nuevos modos de cultivo (organico, hidropdnico), permitieron

ampliar la oferta de productos frescos para el consumidor ecuatoriano.
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Igualmente, la demanda externa de nuevas preparaciones de frutas, dio origen a
la puesta en estantes de productos como las pulpas de frutas, las cuales por su

calidad y precio, lograron establecerse en los habitos de consumo nacionales.

Debido a la presion de los productos importados, especialmente de Chile, hubo
también una mejoria sustancial en la gama de productos como mermeladas y
jugos. Finalmente, aunque de manera timida, empiezan a aparecer productos y

preparaciones congeladas.

En esta categoria de productos, la competencia a la produccién interna vendra

mas de Chile, que de Estados Unidos o de otro origen.

= LAS DEMAS PREPARACIONES ALIMENTICIAS
Lo mas destacable en esta categoria de productos alimenticios es el desarrollo
de su oferta en los ultimos afnos, especialmente en la categoria de salsas frias,
condimentos y otras preparaciones culinarias. Si el segmento de sopas y caldos
sigue dominado por las grandes marcas multinacionales, en la rama de salsas
frias (mayonesas y salsas de tomate) se ha desarrollado una nueva oferta, tanto
de productos nacionales como importados, con presentaciones y formulas
nuevas. Por otro lado, han aparecido nuevos productos de fabricacion nacional
en la categoria de salsas picantes de tipo nacional, o de sabores de otras
regiones (asiatica) que han logrado posicionarse con éxito frente a sus

equivalentes importados.
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Finalmente, vale mencionar que en esta categoria de productos, se ha notado el
mayor desarrollo de las marcas, tanto de fabricacién nacional como importada.
Si bien este fendmeno existia desde hace varios anos para, productos como

granos secos, es bastante nuevo en lo que se refiere a salsas y condimentos.

2.1.1.4 Problemas del Sector Alimenticio®
A pesar de que el sector alimenticio tiene una gran importancia en la produccién
nacional, y tiene gran proyeccién a futuro, la sociedad en general le presta muy

poca atencién, y mas bien, en cierto modo, entorpece su desarrollo.

El Ministerio de Salud Publica y una de sus dependencias supeditadas, el
Instituto Nacional de Higiene Izquieta Pérez; asi como el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, con su organismo implicado, el Servicio Ecuatoriano de
Sanidad Agropecuaria (SESA), han sido incapaces, durante todos estos afios,
de desarrollar mecanismos y procesos alineados con lo que necesita una

industria moderna de alimentos y bebidas.

Peor aun, la agricultura, que representa el sustento primordial del sector de
alimentos y bebidas, se ha manejado con visiéon muy politizada. El resultado es
que el sector manufacturero, en muchos casos, tiene que lidiar con materias
primas con costos muy por encima de los internacionales, o en condiciones de

calidad que impiden la conquista de mercados extranjeros.

® Informacion proporcionada por la Camara de Industrias de Pichincha.
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2.2 LA INDUSTRIA

2.2.1 EL SERVICIO DE REPOSTERIA

. DEFINICION®.-
“Oficina donde se hacen y venden dulces, pastas, fiambres y bebidas, como
compotas, merengues, pasteles, etc.” La definiciéon del diccionario no deja lugar
a dudas sobre la finalidad del espacio destinado a tal fin, resolviendo una
polémica de conceptos entre éste y el de pasteleria, “lugar donde se hacen

pasteles y pastas”.

La definicién de reposteria hace referencia justa al lugar encargado de realizar
elaboraciones dulces y saladas con una complejidad mayor de productos y

técnicas.

. HISTORIA.
El concepto de repostero no es nuevo. Histéricamente el término repostero hace
su presencia ya en la corte de los antiguos reyes de Castilla.
La evolucion de la reposteria fue asi:
« Hace unos 5000 anos se elabord una pasta basandose en miel, leche y
harina, secada sobre una superficie calentada bajo el sol de Egipto.
« La primera “corporacién” de Pastillariorum aparece en Roma unos cuatro

siglos antes de Jesucristo.

® Juan Pozuelo Talavera, Miguel Angel Pérez, Reposteria, Pag. 11
" Ibidem, Pag. 11y 12
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« A partir del siglo Xl, surgen los obloiers (fabricantes de hostias para la
Iglesia), profesidn que se desarrollé en Francia.

« En el siglo XVI se crea la Corporacién de Pasteleros, encargada de fijar
los reglamentos de ensefanza para los pasteleros. Igualmente, se
elaboran helados y pasteles de forma mas profesional.

« En el siglo XVII empieza el empleo de la levadura biolégica.

« El siglo XVIll se elaboran masas hojaldradas.

« En el siglo XIX se publica la obra “El pastelero real” de Antonin Careme,
en la que se asientan las primeras bases de la profesién actual.

« Alo largo del siglo XX se desarrollan las técnicas de calor y frio.

« En el siglo XXI el reto es crear nuevas combinaciones, texturas vy

productos de excelente calidad gastronémica.

2.3 EL NEGOCIO

2.3.1 ANTECEDENTES

Actualmente, la ciudad de Quito tiene un sin nimero de restaurantes, bares y
cafeterias, donde se puede disfrutar de exquisitos bocaditos, platos fuertes y
postres. Sin embargo, no existen lugares donde se pueda acceder a todo tipo
de reposteria gourmet. Si bien es cierto, los mejores hoteles de la ciudad
cuentan con ellos, en sus menus y bufetes; pero esto implica que el cliente debe

ir a lugares exclusivos para poder disfrutar de estos manjares.
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Por esta razén se plantea una idea diferente de postres gourmet, que puedan
estar al alcance de un segmento mayor, que es el de las personas que optan por
ir a comer al patio de comidas de los Centros Comerciales, ya que éste es el

lugar donde se los comercializara.

2.3.2 DEFINICION DEL NEGOCIO®

SECTOR
ALIMENTICIO

INDUSTRIA
DE

REPOSTERIA

el e e e e SRR

AR

NEGOCIO
Creacién de una Empresa
especializada en
Reposteria Gourmet en la
ciudad de Quito

Elaboracién: Autora Grafico 2.0

Existen tres escuelas de pensamiento para definir un negocio. Tradicionalmente,
las compaiiias han definido su negocio segun el producto que venden. Otra
manera de definirlo es segun la funcién que desempenfa el producto para con el

cliente. Y una tercera forma es segun su portafolio de capacidades basicas. Para

® Constantinos C. Markides, En la Estrategia est4 el éxito, Pag. 48
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este estudio, se ha definido el negocio como de reposteria gourmet. Este
concepto apunta a la primera forma de definir negocios segun Markides. Al
hablar de un negocio de postres gourmetg, se tiene en mente el concepto de
especializarse en todo tipo de postres exoticos, poco comunes, con una

decoracion muy original y apetecible.

2.4 FACTORES DEL MACROENTORNO

2.41 FACTORES ECONOMICOS

2.4.1.1 Crecimiento de la Economia

La economia ecuatoriana esta atravesando por un periodo de crecimiento que
tuvo origen en 2000 y continua la tendencia hasta hoy dia. Como se observa en
el Cuadro 2.3, el comportamiento del PIB real ha sido creciente lo que indica que
la economia se esta expandiendo'. Este indicador es alentador para el presente
estudio, ya que muestra que la economia es dinamica, es decir, que existe
produccién. Esto a su vez genera empleo, [o que aumenta el consumo de las
familias porque tienen dinero para invertir o gastar, por lo tanto, las empresas
deben producir mas para hacer frente a esta demanda. Asi empieza
nuevamente la cadena. Sin embargo, se debe tomar en cuenta que la economia
no siempre crece en todos los sectores, por lo que para el presente estudio se

ha elegido el componente del PIB que compete directamente al negocio, es

® Gourmet: Conocedor del buen comer. Guido Gémez de Silva, Diccionario Internacional de la
Gastronomia, Pag. 92
"% Boletin Mensual del Banco Central del Ecuador, No. 1,836, febrero 28 de 2005, P4g. 108
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decir, el denominado “Industrias Manufactureras (Excluye refinaciéon de

petréleo)”, el mismo que representa el 12% del total del PIB'".

Producto Interno Bruto
(Miles de délares de 2000)

Industrias
manufactureras
Periodo PIB (excluye
refinacion de

petréleo)

2000 15,933,666 2,169,792
2001 16,749,124 2,232,571
2002 17,320,610 2,247,790
2003 17,781,345 2,318,055
2004 18,956,513 2,387,042
2005 19,694,882 2,474 695

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracién: Autora

Cuadro 2.3

Tasas de Variacion Anual del PIB Por Actividad

Industrias
manufactureras
Periodo PIB (excluye
refinacion de
petréleo)
2000 2.8 -6.8
2001 5.1 2.9
2002 3.4 0.7
2003 2.7 3.1
2004 6.6 3.0
2005 3.9 3.7
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracién: Autora

Cuadro 2.4

" Segun el Banco Central del Ecuador. Informacion proporcionada por el Eco. Francisco

Carvajal, funcionario.
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De acuerdo al Cuadro 2.4, se puede observar que la industria manufacturera
tuvo un decrecimiento en el afio 2000 debido a la crisis econémica; sin embargo,
en el periodo 2001-2003 el sector se recuperé y en los afios 2004 y 2005 crecio
alrededor del 3.3% anual. Estas cifras resultan alentadoras para el negocio, ya

que indica que el sector esta en auge, lo que constituye una oportunidad.

2.4.1.2 Tasa de Interés

A pesar de que el Ecuador es un pais dolarizado, las tasas de interés activas
continuan siendo un limitante para el pequefo inversionista, por cuanto son mas
altas que en otras economias que manejan la misma moneda. Actualmente, la
tasa activa vigente se encuentra entre el 6% y 11%"2, que comparada a la de los
Estados Unidos de 5.25% "2, constituye una gran brecha. Este es probablemente
el factor econbmico que mas afecte al negocio por cuanto dificulta el acceso a
créditos baratos. Adicionalmente, los requisitos y el tiempo que demora la
aprobacién de un crédito, entorpecen aun mas éste tramite, por lo que éste

factor es una amenaza para el presente estudio.

2.41.3 IPCU e Inflacion
El indice de precios al consumidor a diciembre del afo 2004 fue de 1240.8, v si
se lo compara con el del indicador a diciembre de 2003 de 1217.1; se obtiene

una inflacién anual de 1.9% para el aiio 2004. EIl término inflacién se refiere a

"2 |nvestigacion de campo: Visita a Banco del Pichincha, Produbanco, Internacional, Rumifiahui.
L http://www.miami.com/mld/elnuevo/10797806.htm?template=contentModules/printstory.isp
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un aumento sostenido del nivel general de precios™. Los niveles de inflacion
llegaron hasta el 91% en el afo 2000, sin embargo; su tendencia es a la baja

como lo indican los datos del Cuadro 2.5,

indice de Precios al Consumidor del Area Urbana
Familias de Ingresos Medios y Bajos
Ao Base: Septiembre 1994- Agosto 1995=100

TOTAL Alimentos, bebidas y
A tabaco
diciembre
100% 32.10%
indice | Variacién % | indice | Variacién %
2000 857 91 897.4 107.8
2001 1049.3 22.4 1067.8 19
2002 1147.5 9.4 1131.9 6
2003 1217.1 6.1 1117.9 -1.2
2004 1240.8 1.9 1136.9 1.7
Fuente: Banco Central del Ecuador Cuadro 2.5

Elaboracién: Autora

Con respecto al componente de alimentos, bebidas y tabaco, se reportaron
indices de inflacion sumamente altos especialmente en el afio 2000, con una
variacién del 107.8%; sin embargo en el afio 2001 la variacién fue Unicamente
del 19% como resultado de la adopcién del délar como moneda nacional. En los
periodos posteriores (2002, 2003 y 2004), los niveles de variacion han
descendido. Esto da la pauta de que los precios se estan estabilizando lo que es

beneficioso para el consumidor final, y una oportunidad para el negocio.

'* Paul A. Samuelson, Economia, Pag. 586
'> Boletin Mensual del Banco Central del Ecuador, No. 1.836, febrero 28 de 2005, Pag. 97
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2.4.1.4 Nivel de Ingresos y Consumo de los Hogares

En cuanto a la distribucién del ingreso'®, en el Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ) se concentra el 28.3% del total nacional (en comparaciéon con Guayaquil
con el 27.2% y Cuenca con el 4.1%). Los ingresos promedio por hogar, per
capita, y por perceptor en el DMQ, son comparativamente mas altos que en
otras ciudades del pais. Como se observa en el Cuadro 2.6, los ingresos
mensuales promedio de los hogares de la ciudad de Quito son muy similares a
los niveles de consumo por lo que se puede afirmar que la capacidad de ahorro
en los hogares es minima, e incluso se presenta un desahorro en los hogares de
2 y 3 miembros. Este factor es clave para determinar la capacidad de compra del
consumidor; sin embargo, el que exista desaharro en algunos hogares, no
perjudica al negocio ya que para adquirir el producto no se necesita tener mucho
presupuesto. Ademas, los hogares destinan la mayor parte de sus ingresos a
alimentacién, por ser una necesidad basica del ser humano, siendo ésta una

oportunidad para establecer el negocio.

'® INEC, Encuesta de Hogares para el periodo agosto-octubre 2003.



Ingresos y Gastos de los Hogares de la Ciudad de Quito

(Ddlares Corrientes)

DIFERENCIA
INGRESO GASTO
HOGARES | CORRIENTE | CORRIENTE | AHORRO/
MANO DEL HOGAR (Mensual) (Mensual) | DESAHORRO
(Mensual)
TOTALES PROMEDIO | PROMEDIO | PROMEDIO
1 MIEMBRO 35,552 414 378 36
2 MIEMBROS 59,961 633 641 -8
3 MIEMBROS 80,414 722 731 -9
4 MIEMBROS 101,307 786 779
5 MIEMBROS 63,864 826 817
6 MIEMBROS Y MAS 54,119 842 802 40
TOTAL 395,217 730 721 9

Fuente: INEC, Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares de Quito y
Guayaquil, 2003-2004

Elaboracién: Autora Cuadro 2.6

2.4.2 FACTORES SOCIALES

2.4.2.1 Movimientos y Levantamientos Sociales

En la reposteria se utiliza una gran variedad de insumos provenientes de las
distintas provincias del Ecuador, especialmente en lo que a frutas se refiere, por
lo que los movimientos sociales dificultan la adquisicion de estos productos y

elevan su precio debido a la especulacién, siendo una amenaza para el negocio.

2.4.2.2 Mano de Obra Calificada

El éxito o fracaso de un negocio depende generalmente de la calidad de
profesionales que lo manejen. En términos globales, los niveles de educacion de
la poblacion del DMQ son relativamente altos, especialmente en el area urbana.

Sin embargo, si se compara la poblaciéon pobre con la no pobre, se observa que
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en la primera hay el doble de analfabetos, tres afios menos de escolaridad y seis

veces menos de poblacion universitaria'’.

El contar con profesionales con excelentes perfiles, beneficia directamente al
negocio, porque garantiza que esta en manos de personas aptas y competentes.
Adicionalmente, esto implica brindar menos capacitacion a los empleados lo que

a su vez representa un ahorro para la empresa y una oportunidad para la misma.

2.4.2.3 Distribucion de la Poblacion

En el afio 2001, segun el Censo Nacional realizado por el INEC, el Distrito
Metropolitano de Quito, albergaba una poblacion de 1'842.201 habitantes, de los
cuales 1'414.601 (76.79%) vivian en el area urbana'®, lo que crea la oportunidad
de llegar a un amplio mercado con el producto, por supuesto, segmentandolo

adecuadamente.

Estimaciones preliminares sefalan, que sin considerar eventos migratorios
inesperados, el DMQ tendria en el 2009 una poblacion de aproximadamente
2'200.000 habitantes. Para el 2015 estas cifras serian de 2'500.000 y para el

afio 2034 de 3'700.000'°.

"7 Plan Equinoccio 21, Quito hacia el 2025. Documento ciudadano. Julio de 2004, Pag. 19
'® |bidem, Pag. 18
'9 Considerando un porcentaje de crecimiento vegetativo mas inmigracion del 2.2%.
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2.4.2.4 Empleo y Situacién Laboral

En el DMQ reside el 15.15% (1'842.201 habitantes) de la poblacion nacional
(12°156.608 habitantes), en un espacio que representa apenas el 1.65% del
territorio del pais y concentra el 17.4% (785.054 personas) de la Poblacién

Econémicamente Activa (PEA) nacional (4'533.746 personas)®.

La poblacion ocupada se conforma en su mayoria de hombres (58%) frente a un
42% de mujeres. En cuanto a la estructura de la PEA, segun ramas principales
de actividad, en el afio 2001 el DMQ concentraba una muy significativa porcién
del total nacional?'.

En los ultimos anos, la subocupacion ha crecido significativamente: de 33.77%
en julio de 1998 a 50.74% en septiembre 2000%. Una buena parte de la
poblaciéon ha encontrado en el sector informal una alternativa de subsistencia,
debido a la inestabilidad de la economia y a la incapacidad del mercado laboral

de absorber la creciente mano de obra.

Aunque las cifras presentadas indican que la situacion laboral es muy dificil en la

ciudad de Quito, esto constituye una gran oportunidad para el negocio ya que la

% |NEC, Censo Nacional de 2001.

2! En minas y canteras el 21.3%; en manufactura el 24.3%; en electricidad, gas y agua el 18.8%;
en construccion el 21.4%; en comercio, hoteles y restaurantes el 20.5%; en transporte,
almacenamiento y comunicaciones el 21.8%; en servicios financieros el 33.4%; en servicios
?Zersonales y profesionales el 22.7%,; y, en otras el 24.2%.

La poblacion subocupada estd compuesta mayoritariamente por mujeres (67%). Las personas
que disponen de un nivel de instruccidon primario o secundario son las que conforman la
poblacion subocupada (40% y 39% respectivamente). En su mayoria estan en el sector informal
(54%); el sector moderno reune al 36% de esta poblacion.
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oferta de mano de obra es creciente lo que facilitara encontrar empleados con

los perfiles requeridos.

2.4.2.5 Salud

“El aumento de peso a causa de la pésima alimentaciéon es el mal de estos
tiempos”. % Fue la conclusién del estudio "Sobrepeso y obesidad: patologias
asociadas, una epidemia devastadora del siglo XXI". La investigacién se realiz6
en el Ecuador, a lo largo de 10 anos. Se analizaron a 604 pacientes con
problemas de sobrepeso. Los resultados fueron alarmantes: 48% tenia
sobrepeso, el 30% presentdé un primer grado de obesidad y el 9,2% bordeé el

segundo grado?®*.

El sobrepeso es el aumento de kilo; segun la estatura de las personas. La
obesidad es una enfermedad crénica que se caracteriza por la acumulacion
excesiva de grasa. En los paises de América Latina, en las décadas de los
ochenta y noventa, el 30% de personas adultas sufria esta dolencia, y lo peor de

todo es que ésta tendencia sigue en aumento?.

Los males se presentaron con la misma incidencia en hombres y en mujeres.
Otro aspecto preocupante es que cada vez mas nifios suben de peso sin control.

El endocrinélogo asegura que “(...) en los ultimos 10 afios, el 15% de los

2 http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row_id=203441
2; Considera Clemente Orellana, médico endocrinélogo, responsable del estudio.
Ibidem.
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menores de 14 afios ha presentado obesidad e incluso sufre de diabetes tipo I,

que solo aparecia entre los mayores de 40 afios”.

Para la fisioterapeuta Jimena Robalino, la obesidad se origina por varios
factores: genéticos (25%); culturales (30%), se alimentan mal por costumbre
familiar; metabdlicos (45%), entre otros. “Solo con politicas de Estado que

incentiven el ejercicio se prevendra problemas a futuro” afirma la fisioterapeuta.

Estas cifras son alarmantes para el presente estudio, ya que evidentemente la
poblacion con sobrepeso va a optar por consumir alimentos bajos en azucares,
por ser el azucar uno de los elementos que mas engorda. Afortunadamente, la
poblacién con sobrepeso no es tan representativa en el Ecuador, pero si la cifra

continta en aumento, esto sera una gran amenaza para el negocio.

2.4.3 FACTORES POLITICOS

2.4.3.1 Situacion Politica

“La vertiginosidad de los hechos y cambios politicos ocurridos en el mes de abril,
desborda la capacidad de comprensién inmediata, asi como su procesamiento y

proyeccién (...)” %

manifiesta Lautaro Ojeda en su Analisis de Coyuntura,
resultando asi, dificil pronosticar el comportamiento de la situacién politica en el

Ecuador.

% Analisis de Coyuntura: La Rebelién de Quito, Dr. Lautaro Ojeda Segovia, Pag. 1
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Sin embargo, después de haber evidenciado el inconformismo ciudadano ante la
politica del derrocado Presidente Gutiérrez, se puede deducir claramente la
necesidad de emprender cambios profundos no solo en la estructura juridico —

politica del Estado, sino en la estructura econémica y social del pais.

Los cambios que hasta el presente ha realizado el Presidente Palacio, asi como
la actuacién del Congreso Nacional, no permiten avizorar todavia cambios

estructurales, sino la continuidad relativa del accionar del Estado.

Un escenario de cambio estructural parece poco probable, ya que
evidentemente demanda decisiones, condiciones y plazos, que al parecer, hasta
el momento, son inexistentes en el gobierno del Presidente Palacio. Este punto
es una amenaza para el negocio planteado, debido a que el pais esta presidido
por un gobernante que no presenta lineamientos claros, ya que no tiene un Plan
de Gobierno a seguir, lo que conlleva a que las reglas del juego no estén fijadas
respecto a temas importantes para la industria, como son las negociaciones del
Tratado de Libre Comercio (TLC) y las asignaciones presupuestarias para los

sectores agroindustrial y de turismo.

2.4.3.2 Politicas y Subsidios del Estado®
La politica de subsidiar el gas es un factor que beneficia a todo el pais. Por un
lado, estan los hogares ecuatorianos, donde de acuerdo a las cifras del Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, alrededor del 95% de las familias que

27 www_elfinanciero.com
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compran gas lo utilizan para consumo doméstico, es decir para cocinar. Por otra
parte, estan todos los negocios que lo ocupan como insumo, como es el caso de

la reposteria gourmet.

Sin embargo, el subsidiar el gas es una decision que depende solamente del
gobierno de turno, por lo que no se puede afirmar que se contara con este
amparo para siempre, aunque de acuerdo a la historia, éste es uno de los
subsidios que los gobernantes no han podido eliminar por ser el gas un producto
de consumo masivo. Por lo tanto, el subsidio al gas es una oportunidad para el

negocio.

2.4.3.3 Riesgo Pais

Dentro de los factores que han contribuido a que el riesgo pais del Ecuador se
mantenga en niveles altos, estan la inestabilidad politica, judicial, las altas tasas
de interés, los disturbios civiles y la corrupcién. Sin embargo, el hecho de que
los niveles inflacionarios tengan tendencia a la baja, ha mejorado la imagen del
pais en el exterior. A pesar de ello, el riesgo pais del Ecuador, es uno de los mas
altos de América Latina con 634 puntos basicos, comparado con 349 puntos
basicos que registra Argentina, 345 puntos basicos Brasil, 238 puntos basicos

Venezuela y 99 puntos basicos México?®.

% http://www.portfoliopersonal.com/Bonos/Cotizaciones Bonos.asp (03 de Octubre 2005)
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244 FACTORES LEGALES

Los aspectos legales que figuran para establecer el presente negocio son de
facil tramitacion, los requisitos necesarios para obtener la documentaciéon que
exige la ley no presentan dificultad, el desembolso de dinero es minimo y el
tiempo en que el Estado los otorga es corto, por lo que con respecto a los

factores legales hay una oportunidad para el negocio.

2.4.4.1 Permiso de Funcionamiento?

El Ministerio de Salud Publica a través de la Direcciéon Provincial de Salud de
Pichincha otorga el permiso de funcionamiento a todo negocio cuya actividad
sea la elaboracion de alimentos. Con este permiso se garantiza que los equipos
utilizados en la fabricacion sean los correctos, se aprueban las condiciones
sanitarias tanto del lugar como de los empleados y finalmente, la seguridad

industrial que debe tener el lugar.

Los requisitos para la obtencion del Permiso de Funcionamiento son: copia de la
cédula de los socios, copia de los cerificados de votacion de los socios,
certificados de salud de los empleados®, patente municipal, escrituras del local

o contrato de arriendo del mismo.

% Direccion Nacional de Salud
% E| Certificado de Salud Io otorga cualquier Centro de Salud de la Provincia de Pichincha, en un
tiempo maximo de 8 dias.
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2.4.4.2 Certificado del Registro Sanitario®'
El Ministerio de Salud Publica mediante la Direccion Provincial de Salud de
Pichincha expide el certificado de Registro Sanitario. La inscripcién de alimentos

preparados consta de:

- Numero de registro asignado;

- Descripcion del producto final y de sus ingredientes.

2.4.4.3 Obtencién del RUC*

El Registro Unico de Contribuyentes constituye el numero de identificacion de
todas las personas naturales y sociedades que sean sujetos de obligaciones
tributarias. A través de él, el contribuyente estd en capacidad de conocer
adecuadamente cuales son sus obligaciones tributarias a fin de cumplirlas a
cabalidad. Los contribuyentes deben inscribirse en el RUC dentro de los treinta

dias habiles siguientes a su inicio de actividades y para ello se necesita de:

- Formulario 01A y 01B;

- Original o copia certificada de la Escritura de Constitucion;

- Copia de cédula de ciudadania y papeleta de votacion del representante legal;
- Hoja de datos generales del Registro de Sociedad,;

- Ultimo pago de luz, agua, teléfono del lugar donde opera el negocio.

%" Direccién Nacional de Salud
% http://www.sri.qov.ec/pages/quia_contribuyente/quia_ruc/ruc.html
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2.4.4.4 Permiso de Bomberos®®

Una vez que la empresa tiene el RUC y los planos del lugar de funcionamiento
aprobados, se efectuara la inspeccion del Cuerpo de Bomberos con la finalidad
de chequear las tuberias de gas, los extintores, y el cableado. Adicionalmente,
deberan colocar detectores de incendio que garanticen la seguridad industrial

del negocio y de sus empleados.

El Permiso de Bomberos se le otorga al local en un plazo maximo de quince dias

laborables.

2.4.4.5 Obtencién de la Patente Municipal®*

La otorga el llustre Municipio de Quito a todo negocio con la finalidad de

autorizar abrir sus puertas al publico y poder operar. Los requisitos a cumplir

son:

- Original o copia certificada de la Escritura de Constitucion;

- Original o copia certificada de la Resolucion de la Superintendencia de
Compaiias;

- Copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacién del representante

legal.

% |nformacion otorgada por el Cuerpo de Bomberos: Unidad Operativa de Control y Prevencion
de Incendios.
% |nformacion proporcionada por la Administracion Norte del llustre Municipio de Quito
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2.4.4.6 Cumplir con el Reglamento de Alimentos que contempla el Cédigo
de Salud

El negocio requiere el Permiso de Funcionamiento que otorga la Direccion
Provincial de Salud de Pichincha. Para ello®: El lugar debe tener las condiciones
fisicas e higiénico-sanitarias que permitan mantener la calidad de los productos.
Tiene que disponer de una adecuada iluminacién, ventilacion, temperatura y

humedad, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Ademas, el personal manipulador de alimentos requiere:

- Certificado de salud, conferido por la autoridad de salud correspondiente
(validez 1 afo);

- Certificado de manipulacion de alimentos, conferido por el Colegio de
Ingenieros en Alimentos de Pichincha.®

- Equipo de trabajo: uniforme de material apropiado: delantal, gorro, mascarilla;

- No comer, fumar o escupir en el area de trabajo;

- Tener el cabello recogido, ufias cortas y sin esmalte, no llevar anillos, pulseras
ni aretes;

- En caso de tener afecciones cutaneas, heridas infectadas, o enfermedades

infecto-contagiosas, la persona debe ser excluida.

% Cédigo de Salud: Capitulo V: Del Personal de las Plantas Industriales Procesadoras de
Alimentos; Titulo llIl: Capitulo Unico de Almacenamiento y Expendio de Alimentos: Articulos 86,
88, 89, 90

®El aspirante debe asistir a un seminario de 20 horas dictado los sabados y domingos, aprobar
la evaluacién y cancelar un valor de $40.00 mas IVA.
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Finalmente, se debe obtener el Permiso de Transporte de Alimentos, que

confiere la Direccién Provincial de Salud de Pichincha. Para ello, el vehiculo®":

- Debera estar construido de materia facilmente lavable e inoxidable;

- Debera mantenerse convenientemente cerrado para evitar contaminaciones;

- Tendra adecuada ventilacion e iluminacion;

- Mantendra condiciones higiénico-sanitarias y de temperatura que garanticen la
conservacion del producto;

- Llevara el nombre de la razén social de la empresa en el exterior o la frase
“Transporte de Alimentos”;

- No llevara productos téxicos junto a los alimentos;

- No transportara personas adicionales ni animales;

- El producto no estara en contacto directo con el piso.

El Permiso de Transporte de Alimentos se otorga en un plazo de 1 a 2 dias

laborables.

2.4.4.7 Contratacion de Personal por Horas de Trabajo
“Son contratos por hora aquellos en que las partes convienen el valor de la
remuneracion total por cada hora de trabajo. Este contrato podré celebrarse para

» 38

cualquier clase de actividad (...)” *° “El valor minimo a pagarse por cada hora de

trabajo durante el afio 2005 sera de 0.97 délares de los Estados Unidos de

¥ Cédigo de Salud: Titulo VI: Transporte, Distribucion y Comercializacién. Capitulo | Del
Transporte: Articulos 158 al 165.

38 Cadigo del Trabajo, febrero 2001. Art.17 Contratos Eventuales, ocasionales, de temporada y
por horas. Inciso 7, Pag. 26.
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América, quedando cancelados todos los beneficios que tiene derecho el

trabajador (...)” *

El hecho de que la ley permita la contratacion por horas es una oportunidad para

el negocio, ya que los asistentes de ventas laboraran bajo estas condiciones.

2.4.5 FACTORES AMBIENTALES

2.4.5.1 Recursos Naturales

Ecuador es uno de los paises mas ricos del planeta“®. En sus tierras se
encuentran todo tipo de frutas, vegetales, e insumos, para producir alimentos
procesados*', lo que es una oportunidad para el negocio, por cuanto garantiza la
existencia de la materia prima necesaria. lgualmente, otra ventaja que tiene el
negocio es que los insumos que se requieren no tienen regulaciones Estatales,
por lo que se los puede adquirir en las cantidades deseadas y en todas las

épocas del afio que sean posibles.

2.4.6 FACTORES TECNOLOGICOS

2.4.6.1 Implementos Industriales Alimenticios

Actualmente, la industria alimenticia cuenta con maquinas que permiten elaborar
productos con mayor rapidez y facilidad. La variedad de instrumentos vy
herramientas hacen que el equipamiento de la cocina sea completo y se ajuste a

las necesidades del repostero y de sus asistentes. Se encuentran hornos donde

% Lcdo. Gilberto Sanchez Carrion, La Tablita 2005
“ http://www.vivecuador.com/html2/esp/ecuador.html
1 http://www.codeso.com/Turismolnfo01.html
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se controla la temperatura, los tiempos, el grado de humedad; batidoras
programables e intercambiables; termomix que pesan, calientan y trituran o
amasan, etc.*? Estas maquinas son faciles de operar, sus costos no son
elevados y tienen una facil opcién de abandono®, lo que es una oportunidad

para el negocio.

2.5 FACTORES DEL MICROENTORNO
2.5.1 DIAGRAMA DE FLUJO DE PRODUCTO GENERICO
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Fuente: Esquema tomado del libro El Sentido de los Negocios Griéfico 2.1

Elaboracion: Autora

“2 Juan Pozuelo, Miguel Angel Pérez, Reposteria, P4g. 17-30
43 www cig.ec (Mayo 2004)
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2.5.1.1 Materia Prima

En la manipulaciéon de alimentos, la calidad y las caracteristicas de la materia
prima a utilizar son importantes, y en el campo de la reposteria este factor no es
la excepcién, por cuanto esto, entre otros factores, determinara la calidad del

producto final*.

Los grupos alimenticios tomados en cuenta para el presente negocio se los
detalla en el Anexo A.0. Todos ellos se los puede encontrar en el Ecuador sin

dificultad, lo que constituye una oportunidad para el negocio.

2.5.1.2 Proveedores

Debido al crecimiento que ha experimentado la industria alimenticia, los
proveedores de maquinaria, utensilios, e insumos, ofrecen productos que
permiten que el equipamiento de la cocina sea completo y se ajuste a las
necesidades del equipo de trabajo. Adicionalmente, la materia prima es de

excelente calidad, lo que garantiza la adecuada elaboracién del producto final.

Los proveedores que existen en el mercado se diferencian poco, por lo que
mantienen una constante lucha por captar clientes, quienes a su vez, eligen a
sus proveedores en funcién de calidad, precio y flexibilidad en politicas de pago,

siendo una oportunidad para el negocio.

# Juan Pozuelo, Miguel Angel Pérez, Reposteria, Pag. 37
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En el Anexo A.1 se presentan todos los proveedores de maquinaria, utensilios e

insumos mas reconocidos del mercado.

2.5.1.3 Herramientas

El area de reposteria tiene gran protagonismo en el campo de nuevas
tecnologias y su aplicacién facilita el trabajo y garantiza la calidad del producto
final, siendo ello una oportunidad para el negocio.

Las posibles maquinarias y herramientas necesarias para la reposteria se

presentan en el Anexo A.2.

2.5.1.4 Fabricantes

Los fabricantes de postres gourmet son muy escasos en la ciudad de Quito, lo
que es una oportunidad para el negocio. Este concepto gastronémico lo manejan
lugares muy exclusivos. Ellos son: Four Points Sheraton, Hotel Quito, JW
Marriott Hotel, Hilton Colén Quito, Swissotel Quito. Estos son los mejores hoteles
de la ciudad y cuentan con postres gourmet tanto en sus restaurantes como en
las cafeterias de sus instalaciones. Las cafeterias tienen a disposicion del
cliente bufets con gran variedad de platos, entre los cuales estan los postres
gourmet; mientras que en los restaurantes de los hoteles se sirven platos a la

carta, donde los postres gourmet son parte del menu.

En el Anexo A.3 se especifica el precio del producto en estos lugares exclusivos

de la ciudad de Quito.
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Adicionalmente, existen otros fabricantes de postres que no tienen la
caracteristica de ser gourmet. Los principales son: Hansel & Gretel, Sweet &
Coffee y Honey & Honey. Este ultimo es considerado como un fabricante de

reposteria de segunda categoria‘s.
En el Anexo A.3 se especifica el precio del producto en estos lugares.

2.5.1.5 Canales de Distribucion

Los canales de distribucion de Four Points Sheraton, Hotel Quito, JW Marriott
Hotel, Hilton Colén Quito, y Swissotel Quito, son cortos por cuanto una vez
producidos los postres los venden directamente al consumidor final. De igual

manera, lo hacen fabricantes como Hansel & Gretel, Sweet & Coffe, y Honey &

Produccién = *

Elaboracién: Autora Grafico 2.2

Honey.

2.5.1.6 Consumidor final
Los consumidores finales son personas que visitan el patio de comidas del Mall
El Jardin, que prefieren un lugar informal donde comer, que gusten de los

postres, aprecien los productos diferentes y hasta un tanto exéticos. Personas

“S Biblioteca del Ministerio de Turismo. Catastro de Establecimientos Turisticos 2004, Pag. 25
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que deseen disfrutar de nuevos sabores y colores en su comida, y estén

dispuestos a pagar un poco mas por ello.

2.5.2 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

ENTRADA POTENCIAL DE NUEVOS COMPETIDORES
®Los no tienen de escala: Bajs
Baja

tn para ¢ negocio: Baja
*Costos cambiantes medios: Media

*Mediano acceso a canales de distribucion; Media
*No existen restricciones Estatales: Baja

8

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
*Competidares equilibrados en tamafc y recursos:
Alta

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES COMPRADORES

*Muchos provesdares on el morcado: Bajo *Producta poco diferenciado; Allo

*No hay competencia de insumos *Sector de alimentos y bebides estd en auge: Baja *No hay costos por cambisr de
sustitutos: Medio E> 2 1 i C:I fabricante; Allo

®No hasy un Insumo alrededor del cusl gi 4748 - ®integracién hacia atrés: Medio
o hay un e

ol negocio: Bajo > *Productos poco diferenciados: Alta

®informacién lotal: Alo
*insumos poco diferenciados: Bajo *Bajas barreras de salida: Baja

®ntegracion hacia delante: Bajo

T

PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

*Existe gran de : hetados,
chocolates, dulces, pastas y hasta postres que no sean
tan elaborados. Alta

Fuente:  Tomado de Michel E. Porter, La ventaja Competitiva de las Naciones, Pag. 66 Gréfico 2.3
Elaboracién: Autora

2.5.2.1 Entrada Potencial de Nuevos Competidores

Las barreras de entrada de la industria son bajas porque*®:

“8 Los criterios para evaluar las barreras de entrada de la industria fueron tomados de Michae! E.
Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y de la
Competencia, Pag. 27-30
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« Economias de Escala

Ningun fabricante de la industria produce grandes volumenes que permitan
abaratar sus costos, probablemente por tratarse de productos perecibles que no
pueden ser almacenados sino deben vendérselos frescos. Por lo tanto, al no

existir economias de escala las barreras de entrada son bajas.

« Diferenciacion del producto

Los productos de la industria son poco diferenciados, no existe identificacion de
una marca ni lealtad del cliente al momento de elegir un postre debido a que
todos los productos de la industria presentan caracteristicas similares y por lo
tanto producen igual satisfaccion. Al no existir diferenciacion, las barreras de

entrada son bajas.

« Requisitos de Capital

El capital requerido para este negocio no es alto comparado con el de otros. No
se necesita ingresar al mercado con una campafa publicitaria agresiva, ni
tampoco invertir grandes sumas de dinero en areas de investigacion vy
desarrollo. De hecho, la mayor inversibn que se hace en el negocio de la
reposteria es la compra de maquinas y utensilios para equipar correctamente la
cocina, lo cual no es un rubro elevado. En consecuencia, las barreras de entrada

son bajas.
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« Costos Cambiantes

Los costos cambiantes para el negocio tienen un impacto medio en el mismo.
Por una parte, los costos de cambiar de proveedores son bajos, ya que existe
gran cantidad de ellos en el mercado, y los insumos utilizados son poco
diferenciados. Por lo tanto, se puede reemplazar un proveedor por otro con
facilidad. Por otra parte, el cambiar el recurso humano de la empresa si podria
convertirse en un problema para el negocio. Especialmente, en lo que al
repostero y administrador se refiere. Si bien es cierto existe una amplia oferta de
trabajo en el area de la reposteria y administracién, probablemente el sabor y
calidad del producto final si puede variar dependiendo del repostero que lo haya
preparado. Igualmente, el administrador es clave para el negocio ya que
actividades como el buen manejo de proveedores y correcto uso y
almacenamiento de los insumos puede marcar el éxito o fracaso del negocio. Al
haber costos cambiantes medios, la barrera de entrada en este punto es media

también.

« Acceso a los Canales de Distribucién

El acceso a los canales de distribucion podria convertirse en una dificultad en
caso de querer vender el producto en los patios de comida de un centro
comercial ya que ahi se depende directamente de las decisiones de la
Administracion del Mall, por lo tanto, la barrera de entrada es alta. Sin embargo,
si el producto se lo distribuye en una reposteria con puertas abiertas al publico

se elimina esta dificultad por completo.
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- Politica Gubernamental
No existen politicas Estatales que impidan la creacion de nuevas empresas de
reposteria, por lo que esto no es un impedimento para ingresar a la industria,

siendo una barrera de entrada baja.

2.5.2.2 Intensidad de la Rivalidad entre los Competidores Existentes

La intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes es media ya
que*’:

+ Nimero de competidores, equilibrados o no?

En la industria de reposteria existen competidores que estan igualmente
equilibrados, es decir que operan en el mercado en igualdad de condiciones en
cuanto a tamafio y recursos*®, lo que crea una gran rivalidad entre ellos. Este es

el caso de Hansel & Gretel y Sweet & Coffee, como lo evidencia el Cuadro 2.7.

TAMANO DE LOS COMPETIDORES

Mall El Jardin - Quicentro Shopping Center
Reposteria # Mesas | # Sillas | # Empleados | # Mesas | # Sillas | # Empleados
Hansel &
Gretel 15 60 9 10 40 8
Sweet &
Coffee 15 60 11 11 44 6
Fuente: Ministerio de Turismo Cuadro 2.7

Elaboracion: Autora

*" Los criterios para evaluar la intensidad de la rivalidad de los competidores existentes fueron
tomados de Michael E. Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el Anélisis de los Sectores
Industriales y de la Competencia, Pag. 37-44

“8 Biblioteca del Ministerio de Turismo. Catastro de Establecimientos Turisticos 2004, Pag. 25
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« Crecimiento del sector industrial

El crecimiento de la rama de molineria, panaderia y pasteleria en el Ecuador es
del 3.70% de promedio anual*, lo que indica que el sector esta en auge y por lo
tanto hay un amplio mercado para satisfacer. Este factor reduce la rivalidad

entre fabricantes.

« Costos fijos 0 de almacenamiento

Los costos fijos que maneja el negocio no son elevados comparados con los de
otros. Igualmente, los costos de almacenamiento son minimos debido a que
tanto los insumos como el producto final son perecibles. Esto evidencia que la

rivalidad en costos es baja en la industria.

« Diferenciacidon o costos cambiantes
Los productos son poco diferenciados, lo que hace que la eleccidon por parte de
los compradores esté basada en el precio y servicio. Esto genera un alto grado

de competencia entre los fabricantes. -

« Barreras de Salida
Las barreras de salida del negocio son bajas porque:
1. Los activos fijos no son fuertemente especializados. Es decir pueden ser
transferidos con facilidad a otro negocio como por ejemplo panaderias,

restaurantes, pizzerias, cocinas de hoteles y hostales.

49 Segun el Banco Central del Ecuador. Informacion proporcionada por el Eco. Francisco
Carvajal, funcionario del BCE
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2. Los costos fijos de salida son bajos en lo que respecta al recurso
humano. El numero de empleados es bajo y por lo tanto también lo es el
costo de indemnizarlos.

3. No existen restricciones sociales ni gubernamentales que exijan

permanecer en el negocio.

2.5.2.3 Presion de Productos Sustitutos

Existe gran cantidad de productos sustitutos para un postre gourmet. Pueden ser
helados, pastas, dulces y hasta postres que no sean tan elaborados. Se debe
tener muy presente cuales son los sustitutos, especialmente en el momento de
fijar el precio del producto, ya que si éste es muy alto probablemente el cliente
prefiera pagar menos y obtener un sustituto que le brinde satisfaccién similar,

existiendo gran presion por parte de los productos sustitutos.

2.5.2.4 Poder de Negociacion de los Compradores

El poder de negociacion de los compradores es alto porque®:

« Productos estandar o no diferenciados
Los productos de reposteria tienen caracteristicas y presentacion practicamente
homogéneas. Esto implica que el cliente tenga gran poder de negociacion

porque no depende de un solo fabricante. Existen varios en el mercado que le

%% Los criterios para evaluar el poder negociador de los compradores fueron tomados de Michael
E. Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y de la
Competencia, Pag. 44 - 46. '
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ofreceran satisfaccién similar, como son los postres no tan elaborados de Hansel

& Gretel y Sweet & Coffee, por ejemplo.

« Costos por cambiar de fabricante
Los compradores no enfrentan ningun costo por adquirir el producto de otro

fabricante, lo que hace que tengan un gran poder de negociacion.

- Los compradores plantean una real amenaza de integracién hacia atras

La integracion hacia atras para este analisis podria referirse a que los clientes
decidan hacer los postres por ellos mismos en sus casas lo cual es muy
probable. Sin embargo, si salen a comer fuera de casa deberan consumir lo que
esta alli y generalmente, no esperaran a volver a casa para servirse el postre.
Por lo tanto, este punto no representa un problema para el negocio. El poder de

negociacion del comprador es bajo respecto a este punto.

« El comprador tiene informacion total

Los compradores tienen toda la informacién que deseen en cuanto a precios o
ingredientes que contiene cada postre y es facil de adquirirla ya que solo deben
preguntar al vendedor. Por lo que tienen ventaja al momento de decidir qué y

donde comprar, lo que indica que tienen un gran poder de negociacion.
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« Esta concentrado o compra grandes volumenes
El negocio de reposteria no depende de pocos clientes que compren grandes
volumenes, sino todo lo contrario. Su poder negociador es bajo en este aspecto

porque la empresa no gira alrededor de las exigencias de unos pocos.

2.5.2.5 Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo porque®':

« Numero de proveedores existentes en el mercado

Existe gran cantidad de proveedores de maquinaria, utensilios y materia prima>?
en la industria, lo que hace posible escoger cual es el mas conveniente en
funcién de su precio, calidad y politicas de cobro. Por lo tanto, los proveedores

tienen bajo poder de negociacion.

« Competencia con productos sustitutos

La maquinaria, utensilios e insumos necesarios para la reposteria no tienen
sustitutos con quienes deban competir. Sin embargo, hay una fuerte pelea entre
ellos mismo por captar mercado, lo que hace que el poder de negociacién de los

proveedores sea bajo.

*!Los criterios para evaluar el poder negociador de los proveedores fueron tomados de Michael
E. Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y de Ia
Competencia, Pag. 47 y 48.

52 Observe el Diagrama de Producto Genérico presentado en este capitulo (Grafico 2.1), en
donde se detallan todos los proveedores de la industria.
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« Los proveedores venden un producto que es un insumo importante para
el negocio del comprador

En la elaboracion de postres se necesita un sin nimero de insumos que
permiten obtener el sabor y calidad deseada en el producto y todos ellos son
importantes. No obstante, no existe un insumo alrededor del cual gire todo el
negocio de la reposteria, teniendo los proveedores un bajo poder de

negociacion.

« Costos por cambio de proveedor
En caso de cambiar de proveedor no se incurre en costos de adquisicion de
nueva maquinaria ni de adaptar los equipos ya existentes a la nueva materia

prima. En consecuencia, el poder de negociacion de los proveedores es bajo.

« Que el grupo proveedor represente una amenaza seria de integracion
hacia adelante

La elaboracion de alimentos no parece ser el negocio de los proveedores de la
industria por lo que no representa un problema para el negocio. Por lo tanto, el

poder de negociacion de los proveedores es bajo.

A continuacién se presenta el capitulo 3, donde se desarrolla la investigacion de

mercado.



CAPITULO 3
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CAPIiTULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

Mediante el disefio de la investigacion se busca determinar las oportunidades o
problemas que presenta el mercado, para a partir de ello definir objetivos y

determinar la viabilidad del negocio.

Por lo tanto, el principal objetivo de la investigaciéon constituye el determinar si
existe 0 no la oportunidad de crear una empresa especializada en postres
gourmet que comercialice sus productos en el patio de comidas del Mall El

Jardin, ubicado en la ciudad de Quito.

3.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA

Actualmente, en la ciudad de Quito no existen empresas que se especialicen en
postres gourmet, a excepciéon de restaurantes exclusivos como los de los
mejores hoteles de la capital, en donde el precio de dichos postres en promedio

superan los $8.00%.

Con este antecedente, se desea aprovechar la oportunidad de crear una
empresa de postres gourmet, muy elaborados y hasta un tanto exéticos, con un
sabor unico, a precios comodos para el consumidor, de tal manera que dejen de

ser exclusivos para una minoria.

% |nvestigacion de campo. Visita a Four Points Sheraton, Hotel Quito, JW Marriott Hotel, Hilton
Colén Quito, Swissotel Quito
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3.1.1 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

3.1.1.1 ;Qué se desea investigar?

La presente investigacién tiene como fin obtener informacién acerca del
consumidor, es decir: habitos y actitudes frente a comer postres, el nivel de
aceptacion hacia el producto, la disponibilidad de pago del mercado, al igual que
identificar el género, edad y nivel de ingreso familiar al que el negocio estaria

enfocado.

3.1.2 VARIABLES QUE INFLUYEN
Las variables que se consideraron en la investigacion son:

« Respecto a los habitos del consumidor: frecuencia de visita al patio de
comidas del Mall, actitud hacia los postres, frecuencia con que come
postres, momentos en los que mas le apetece un postre.

+ Respecto al producto: presentacién, sabor, variedad, tamafo de la
porcion, cantidad de calorias y precio.

« Respecto al servicio: si le agradaria o no al consumidor que los postres
gourmet se los exhiba en un carrito alrededor del patio de comidas del

Mall.

3.1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
Actualmente, no existen lugares en donde se pueda adquirir postres gourmet a
excepcién de los restaurantes y cafeterias de los mejores hoteles de Quito,

cuyos precios resultan prohibitivos para mucha gente en general.
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Se determinara la aceptacion que tendria el producto, las exigencias y el precio

que busca el mercado.

3.2 OBJETIVOS
3.2.1 OBJETIVOS DE MERCADEO
Lograr la aceptacién y el posicionamiento de los postres gourmet en el patio de

comidas del Mall El Jardin.

3.2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.2.2.1 OBJETIVO GENERAL

Obtener informacion del mercado que permita identificar sus habitos, actitudes,
gustos, frecuencia de visita al patio de comidas del Mall El Jardin, frecuencia con
la que se sirven postres, momento en que mas les apetece un postre, y demas
aspectos que ayuden a identificar claramente el comportamiento del mercado

meta.

3.2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Identificar el segmento al que el producto esta dirigido: género, edad,
nivel de ingresos familiar.

« Determinar los habitos del consumidor: frecuencia de visita al patio de
comidas del Mall, actitud hacia los postres, frecuencia con que come
postres, momento en el que mas le apetece un postre.

« Establecer la aceptacién del producto por parte del consumidor.
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« Identificar las caracteristicas del producto que respondan a los gustos y
preferencias del consumidor.
« Conocer el precio que el consumidor estaria dispuesto a pagar por el

producto.

3.3 ANALISIS DE LA INVESTIGACION

3.3.1 INTRODUCCION

La investigacién de mercado se la realizd en la ciudad de Quito, en las afueras
del Mall ElI Jardin, y recopilé informaciéon para determinar si existe una
oportunidad de negocio o0 no en la creacién de una empresa especializada en

postres gourmet.

3.3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.3.2.1 Tipo de Investigacion

Se utilizé la investigacion cuantitativa ya que el propésito fue medir parametros
de la poblacién para llegar a un resultado concluyente que soporte una decision
bajo un riesgo previsto®. Hablar de. investigacién cuantitativa es hablar de
muestreo estadistico, de la inferencia dentro de unos limites de error aceptables,
de la seleccion representativa®. Se escogié el disefio descriptivo®® que permitid
recopilar informacion sobre los habitos del consumidor y respondié al problema

planteado.

> Arturo Orozco, Investigacion de Mercados: Concepto y Préactica, Pag. 45
% |bidem, Pag. 93
% |bidem, Pag. 46
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3.3.2.2. Obtencion de la Informacion

3.3.2.2.1 Fuentes de Informacién

Los datos fueron recopilados a través de fuentes primarias, mediante encuestas
personales®’, ya que permiten el acercamiento a los informantes, con el objetivo
de obtener datos relevantes y conocer con mayor certeza las necesidades de los

consumidores.

3.3.2.3 Estructura del Cuestionario
La encuesta fue de caracter personal, se la estructuré en cinco partes diferentes
y consta de un total de 14 preguntas, de las cuales:

« 7 preguntas identifican los habitos del consumidor: frecuencia con que
come en el patio de comidas del Mall El Jardin, dias en los que va a
comer ahi, actitud hacia los postres, frecuencia con que come postres,
momento en el que mas le apetece un postre, y por ultimo, si come o no
postre cuando va al patio de comidas del Mall El Jardin. Estas preguntas
son de seleccién multiple, cerradas y escala de Likert.

« 1 pregunta cerrada determina si el mercado conoce o no lo que es un
postre gourmet.

« 1 pregunta de seleccion multiple identifica las caracteristicas que el
consumidor busca en el producto.

« 1 pregunta formulada con la escala de Likert establece la aceptacion del

producto.

%" La encuesta personal es el medio mas frecuente, y también el ideal, puesto que proporciona
mejor comunicacién con el informante. Arturo Orozco, Investigacion de Mercados: Concepto y
Practica, Pag. 95
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« 1 pregunta de seleccidon multiple determina el precio que el consumidor
estaria dispuesto a pagar.
« Y finalmente, 3 preguntas de seleccién multiple identifican el segmento al

que el producto estaria dirigido: género, edad, e ingreso familiar.

La encuesta se la puede apreciar en el Anexo B.0

3.4 POBLACION

Se consideré una poblacién de caracter infinito®® ya que al hablar de las
personas que comen en el patio de comidas del Mall El Jardin, se hace
referencia a un gran conjunto de individuos y que hipotéticamente no existe
limite en cuanto al numero de observaciones que cada uno de ellos puede

generar.

3.5 MUESTRA

Es un subconjunto de la poblacién. Sin embargo, para que la muestra refleje
exactamente el comportamiento del universo, debe ser una muestra
representativa, es decir, debe poseer todas las caracteristicas que presenta la
poblacién estudiada. El disefio muestral utilizado corresponde al muestreo
aleatorio simple donde consideramos a los visitantes del patio de comidas del
Mall El Jardin como una poblacién homogénea en cuanto a gustos de consumo

y capacidad de pago se refiere.

%8 Arturo Orozco, Investigacion de Mercados: Concepto y Practica, Pag. 41
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3.5.1 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

El calculo del tamafo muestral se realizo con la formula®

Z2a/2 p q

pen |
]

E2
Donde:
n= tamafno de la muestra;
z= nivel de confianza;
p= probabilidad a favor;
g= probabilidad en contra;

E= error.

Se utilizé un nivel de confianza del 95.5%°° y un error de (+/-) 7%°%'. Ademas por
desconocimiento de la poblacidén se asumidé ignorancia maxima en donde
p=q=0.5%2. Con una probabilidad de ocurrencia del 50% y de no ocurrencia del
50% restante, partiendo del supuesto que la mitad de la poblacion acepte el

producto y que la mitad restante lo rechace.

La muestra obtenida fue de 205 encuestas. En un principio las encuestas se las
iba a distribuir aleatoriamente a gente que estaba en el patio de comidas del Mall
El Jardin, sin embargo se presento la dificultad de que las politicas del Mall lo

impedian y no se obtuvo la autorizacién de la Administracién. Por lo tanto, las

% Edwin Galindo, Estadistica para la Administracién y la Ingenieria, Pag. 360

% Valor de la probabilidad de que los resultados obtenidos de la muestra reflejen a la poblacién
® Consiste en la dispersion del verdadero valor del parametro

®2 Edwin Galindo, Estadistica para la Administracién y la Ingenieria, Pag. 360
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encuestas fueron destinadas aleatoriamente a personas que entren o salgan del

Mall El Jardin.

3.6 TABULACION DE LOS DATOS
La tabulacién de datos se realizé en el algoritmo SPSS 13.0. El programa realiza
simulacién y combinacién de datos en tablas cruzadas; para mayor comprension

de la informacioén obtenida.

3.7 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Una vez realizadas las 205 encuestas se obtuvo la siguiente informacién del

mercado:

1. ¢Con qué frecuencia va a comer al patio de comidas del Mall El Jardin?

35% -+
30% 4
25% 1

20% 18%

14%
15% - t 1%
10%
5% ’ 1% 2%
0% -

30% T
24%

' BTodos los dias ~ ®1vezalasemana
02 veces a la semana 03 veces a la semana
O Cada quince dias @1 vezal mes

@Unicavez/algunavez

Elaboracién: Autora Gréfico 3.0

El 30% de los encuestados respondié que come en el patio de comidas del Mall

El Jardin una vez al mes, seguido por el 24% que va cada quince dias. El
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porcentaje de personas que va todos los dias es Unicamente del 1% lo que

resulta un valor insignificante en la investigacion.

2. En general, ;qué dias va a comer al patio de comidas del Mall El Jardin?

70%
80%
50%

61%

39%

30% |
20%
10%

0%

D Entre semana OFines de semana y/o ferlgdos

Elaboracion: Autora Gréfico 3.1

El 61% de las personas que va a comer al patio de comidas lo hace entre

semana frente al 39% que lo hace los fines de semana.
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3. Si 1 equivale a nada goloso y 5§ a muy goloso, ;como se calificaria

Usted?

40% 38%

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% -

29%

19%

9%
5%

|81 82030405

Elaboracién: Autora Grafico 3.2

El 38% de los encuestados se califica como muy goloso, seguido por el 29% que

es medianamente goloso y el 19% que es goloso, lo que suma un total del 86%.

4. En general, ;Usted acostumbra a comer postres?

80%

75%

70%
60%
50% -
40%

30% 25%

20% -
10% -

0%

OSi BNo

Elaboracion: Autora Gréfico 3.3

En general, el 75% de los encuestados acostumbra a comer postres.
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5. ¢Con qué frecuencia?

30%
24%
25% S 22%
20%
20%
14%
15% 11% -
10% i
5%
0%
| @ Todos los dias B1 vez a la semana
02 veces a la semana O3 veces a la semana
OMas de 3vecesalasemana HENunca

Elaboracién: Autora Grafico 3.4

El 24% de los encuestados come postre todos los dias, seguido del 22% que lo
hace tres veces a la semana. Solamente el 9% respondié que nunca come
postre.

6. Por lo general, ;en qué momento le apetece mas un postre?

60% =
50% 57%
40%
30%
20% - 16%
1%
10% 6% 6%
o 3% 49
0% l h—-—-
OAmuezo = @Te
OCena 0 Otro: Nunca
0 Otro: Todo momento M Otro: Entre comidas
@ Otro: Antojo - s -
Elaboracién: Autora Grafico 3.5

Al 57% de los encuestados le apetece comer un postre en el almuerzo, seguido

del 16% que lo prefiere a la hora del te.
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7. ¢Pide postre en este patio de comidas?

80%
70%
60%
50%

40% 33%
30%

20%
10%
0%

67%

Osi ONo

Elaboracion: Autora Grafico 3.6

El 67% de los encuestados pide postre en el patio de comidas del Mall El Jardin,
lo que resulta realmente alentador para el negocio. Hay que sefalar que esta
pregunta redujo el porcentaje de mercado que se suponia tener, ya que
anteriormente el 75% de los encuestados respondi®é que acostumbra comer
postres, pero como lo evidencia la presente pregunta, no todos ellos piden

postre necesariamente en este patio de comidas.

8. ¢Sabe lo que es un postre gourmet?

56%
54%
52%
50%
48%
46%
44%
42%

54%

46%

Elaboracién: Autora Grafico 3.7
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El 54% de los encuestados conoce lo que es un postre gourmet. Esta pregunta
fue formulada para tener una idea general de la informacién gastronémica que

tiene el mercado.

9. De los siguientes atributos, elija los 3 mas importantes en los que usted

se basa para escoger un postre.

35.00%
30.00%

25.00% -

20.00% 15%
15.00% -
10.00% -
5.00%
0.00%

25%

@ Presentacion Bl Sabor DBéjo en grasa M Variedad 8 Tamafio '

Elaboracién: Autora Griéfico 3.8

Para el 80.81% de los encuestados, las caracteristicas mas importantes al
momento de escoger un postre son sabor, variedad y presentacion, por lo que la
empresa debe poner especial énfasis en estos atributos a fin de darle al

consumidor lo que él desea.
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10.Le gustaria comer un postre gourmet si pasa exhibiéndose en un carrito

cerca de su mesa?

60%

10%

0%

50% -
40% -
30% -

20% -

48%

21%

18%

=

6%

|0 Absolutamente si B Seguro si OSi OTal vez O Definitivamente no|

Elaboracion: Autora

Gréafico 3.9

El 48% de los encuestados respondié que estaria absolutamente dispuesto a

adquirir el producto. Unicamente el 6% respondié que definitivamente no le

interesaria probarlo.

11. ¢ Cuanto estaria Usted dispuesto a pagar por un postre gourmet?

45%
40% -
35%

30%

25%
20%
16%
10%
5%
0%

10%

[@$4.50 @$3.50 O$2.50 OMenos de $2.50

40%

39%

1%

Elaboracién: Autora

Gréfico 3.10
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El 40% de la muestra estaria dispuesto a pagar $3.50 por una porcién de postre

gourmet, mientras que el 39% pagaria $2.50. Tan solo el 10% y 11% lo

adquiriria por $4.50 y menos de $2.50, respectivamente.

12.Género

70%

50%

30%
20%
10%

0%

60% -

41%

59%

BMasculino

B Femenino

Elaboracién: Autora

Grifico 3.11

El porcentaje de mujeres encuestadas fue del 59%, valor que no difiere

mayormente al 41% que corresponde al de los hombres.

13.Edad

7% 10% 8% 9%
1%
[ @Menos de 20 afios 820 a 29 afios O30a39afos |
‘W50 a 59 afios W60 afios o mas

I_40a49anos

Elaboracién: Autora

Gréfico 3.12
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El 65% de los encuestados tiene entre 20 y 29 aios. Como las encuestas se las
realizé aleatoriamente en horas de almuerzo y de te en las afueras del Mall El
Jardin, se puede senalar que en esas horas el centro comercial lo visitan

personas entre este rango de edad mayoritariamente.

14.Ingreso Familiar

389
40% A

30%

30%
20% 18%

9%
10%

1% 1% '_3_%_,_
0%

@ Hasta $300 B$301 a $500 O$501 a $800
0$801 a $1200 0%$1201 a $1600 W 3$1601 a $2000
@ Mas de $2000

Elaboracioén: Autora Gréfico 3.13

El 86% de los encuestados tiene un ingreso familiar de por lo menos $1,200,
frente a una minoria del 14% cuyo ingreso familiar es inferior a este valor, lo que

lleva a concluir que las personas que visitan el Mall tienen capacidad de pago.

Los resultados de la investigacion de mercados presentados como preguntas

cruzadas se los presenta en el Anexo B.1
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3.8 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

= Existe un incentivo para la creacion de una empresa especializada en
reposteria gourmet, al saber que el sector de alimentos crecié un 3.4%
promedio anual desde 2001 hasta 2004, y que segun las proyecciones del
Banco Central del Ecuador la tendencia va a continuar. Por lo tanto, se
podria ingresar al mercado y asi aprovechar el auge del sector.

= El patio de comidas del Mall El Jardin es un mercado cautivo y un lugar muy
concurrido. Tiene en promedio una afluencia de 5.000 personas diarias en
dias laborables, mientras que los fines de semana 7.000 visitantes diarios en
promedio®?.

» Las regulaciones legales que el negocio debe cumplir son faciles de tramitar
y no exigen grandes sumas de dinero.

* La maquinaria y utensilios que requiere el negocio estan disponibles en el
mercado nacional, son de facil manejo y el capital necesario para su
adquisicion no es elevado, comparado con el de otros negocios.

* Es un tipo de negocio que se puede adaptar facilmente a los cambios de
preferencias y exigencias del mercado.

» Se garantiza la existencia de insumos en el mercado por ser el Ecuador un
pais agropecuario.

= El negocio se beneficia directamente por la politica gubernamental del
subsidio al gas.

» Laley aprueba y consiente la contrataciéon de personal por horas de trabajo.

% |Informacion proporcionada por Paulina Velasco, Gerente de Food & Deli, Patio de Comidas del
Mall El Jardin
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* Las barreras de entrada a la industria son bajas, lo que facilita la creacion del
negocio.

= El poder de negociacion de los proveedores es bajo por existir gran cantidad
de ellos en el mercado. Este aspecto beneficia al negocio porque se puede
seleccionar a los mas convenientes de acuerdo a criterios de precio, calidad,
politicas de cobro y garantias.

* La competencia directa ofrece productos de excelente calidad, sin embargo
sus postres no son gourmet ni tampoco brindan servicio mesa a mesa.

* La investigacion de mercado arrojé una aceptacion del producto del 46%,
considerando Unicamente a aquellas personas que estan absolutamente
seguras que comprarian un postre gourmet en el patio de comidas del Mall El
Jardin a un precio igual o mayor a $2.50 por porcién (a pesar de que el

precio de venta es de $2.00). Ver Anexo D.6

A continuacion, se presenta el Capitulo 4 que desarrolla la constitucién de la

empresa como tal.



CAPITULO 4
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CAPITULO 4

LA EMPRESA

4.1 VISION

Convertirnos en el principal proveedor de postres gourmet de la ciudad de Quito
en el noveno afno de funcionamiento, y permanecer en el tiempo logrando que el
consumidor perciba a nuestra empresa como una organizacibn que marca
tendencias, busca innovacién y mejoramiento continuo, que ofrece la mas
extensa variedad de postres gourmet, con el mejor sabor y presentacion,

complementados con un servicio de calidad y amabilidad.

4.2 MISION

Elaborar y ofrecer una amplia variedad de postres gourmet de excelente
presentacién y sabor, decorados de una manera un tanto exoética, que resulte
apetecible ante la vista del consumidor, y complementandolo con un servicio de
calidad, amabilidad, y buena presentacién, e higiene del lugar de trabajo y del
personal, para que el disfrutar de un postre resulte una experiencia mas

agradable y diferente.
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4.3 VALORES CORPORATIVOS

. INNOVACION
La innovacion permitira a la empresa ofrecer nuevas alternativas de postres
gourmet al cliente, siendo siempre proactivos a las preferencias y nuevas

tendencias del mercado.

« MEJORAMIENTO CONTINUO
La actitud de superacion, de querer ser mejor cada dia, de aprender de los
errores y no repetirios es clave para que el desempeno de la organizacion se

perfeccione a lo largo del tiempo, y por ningun motivo se estanque.

. COMUNICACION
La comunicaciéon abierta, clara y sin barreras es indispensable para que el
ambiente laboral sea agradable. La comunicacién constituye una herramienta
fundamental para identificar los logros, aciertos, errores y problemas
organizacionales, y para celebrarlos ‘0 trabajar en ellos hasta solucionarlos,

segun corresponda.

« RESPONSABILIDAD
El cumplimiento de las obligaciones, actividades y tareas, a cargo de cada
empleado debe ser integro, serio y puntual, para trabajar en un ambiente de
profesionalismo absoluto y proyectar esta imagen al mercado, asumiendo

responsabilidad corporativa ante toda accién.
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« HONESTIDAD
Las acciones de cada empleado deben reflejar rectitud, integridad, decencia y

recato tanto con los miembros de la organizacion como con los clientes.

« RESPETO
La relacion entre los miembros de la organizacion, asi como con el cliente debe

estar basada en la cordialidad y el respeto mutuo.

« CALIDAD
El trabajo de los empleados debe ser-de calidad para que tanto los productos

como el servicio reflejen excelencia y superioridad.

+ CORDIALIDAD
Es fundamental que la cordialidad se fomente en el interior de la organizacion,
asi como con el cliente para garantizar que se le de un buen trato y se sienta a

gusto.

« LIMPIEZA E HIGIENE
La elaboracién y venta de los productos debera hacerse con total higiene,
limpieza y pulcritud, a fin de garantizar la salubridad del producto y lograr que los

clientes lo perciban asi.
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4.4 CREENCIAS

+ OFRECER POSTRES GOURMET DE CALIDAD
Los postres gourmet se caracterizan por ser diferentes, muy elaborados y hasta
un tanto exaéticos, por lo que el cliente debe apreciar esto al consumirlos. Para
ello se ofrecera una gran variedad de postres gourmet que tengan una excelente

presentacion y sabor.

« EL CLIENTE ES EL EXITO DEL NEGOCIO
Mientras mas clientes se logre captar, mayores seran las ventas y por lo tanto
los beneficios para la organizacién. Por lo tanto, el cliente debe sentirse
totalmente satisfecho después de consumir el producto. En consecuencia, los
postres gourmet, al igual que el servicio deberan ser de calidad, y superar las

expectativas del cliente.

« EL BUEN AMBIENTE ORGANIZACIONAL ES CLAVE PARA SU EXITO
Los empleados trabajaran con mayor productividad si lo hacen en un ambiente
agradable que garantice su seguridad laboral y promueva la comunicacion

abierta y el respeto mutuo.

« EL EXITO DE HOY NO GARANTIZA EL DE MANANA
La mayoria de organizaciones no son proactivas ante nuevas tendencias o
cambios en los gustos y exigencias de los consumidores y por lo tanto fracasan.

Douce & Sucré estara siempre innovando, mejorando y manteniéndose alerta a
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estos cambios, a fin de garantizar que la organizacién perdure a traves del

tiempo.

4.5 ANALISIS FODA

4.5.1 OPORTUNIDADES

. La cocina gourmet esta en pleno auge.

« Ausencia de empresas especializadas en postres gourmet en la ciudad de
Quito.

. El patio de comidas del Mall El Jardin tiene en promedio una afluencia de
5.000 personas diarias en dias laborables, mientras que los fines de
semana un promedio de 7.000 visitantes diarios®.

« Las barreras de entrada son bajas.

« Las normas sanitarias son faciles de cumplir.

« Los requisitos legales para la creacién de la empresa son faciles de
obtener.

« Los niveles inflacionarios en los insumos son minimos desde la adopcion
del délar.

» Existe mano de obra calificada en el mercado.

« Laley permite la contratacion de personal por horas.

« Existe la politica gubernamental de subsidiar el gas.

% Informacion proporcionada por Paulina Velasco, Gerente del Patio de Comidas del Mall El
Jardin: Food & Dely
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« La maquinaria necesaria para generar el negocio es facil de adquirir
operar, y vender.

« Presencia de gran variedad de insumos en el mercado.

« Existe gran cantidad de proveedores en la industria, por lo que su poder
de negociacion es bajo.

» Las barreras de salida son bajas.

4.5.2 AMENAZAS

« Tendencia a consumir productos bajos en grasa y con pocas calorias.

« Falta de apreciacion de la comida gourmet por parte del publico en
general.

« Inestabilidad politica.

» Descontento ciudadano manifestado con paralizaciones de transporte y
bloqueo de vias, lo que crea escasez de los productos provenientes de
otras regiones y especulacién en sus precios.

« Altas tasas de interés, acompafadas de una serie de requisitos que
exigen los bancos para determinar si el prestatario es 0 no sujeto de
crédito.

« Alto poder de negociacioén de los clientes.

« Amenaza de productos sustitutos.
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4.5.3 FORTALEZAS

« Servicio mesa a mesa, lo que provoca que el cliente actiie por impulso y
no deba hacer fila para adquirir su postre.

» Extensa variedad de postres gourmet.

« Canal de distribucion directo, lo que permite identificar mejor los gustos y
preferencias del consumidor final.

« Seguridad laboral y ambiente de trabajo agradable.

« Seguridad del negocio y de los clientes por estar ubicado dentro de un
Mall.

« Bajo capital necesario para crear el negocio, comparado con el requerido

para otros.

4.5.4 DEBILIDADES
« Dependencia directa de la administraciéon del Mall El Jardin.

« Falta de experiencia en el mercado.

La matriz FODA, que incluye las posibles estrategias a establecerse en la

empresa, se presenta en el Anexo C.0

4.6 OBJETIVO ESTRATEGICO

Ser identificados como una de las mejores opciones en reposteria gourmet en la
ciudad de Quito, ofreciendo un producto y servicio de calidad, de modo tal que el

cliente se sienta totalmente satisfecho.
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4.7 OBJETIVOS POR AREA

4.7.1 MERCADEO

Captar en el primer afio de funcionamiento el 10% de las personas que
van al patio de comidas del Mall El Jardin y ordenan postre, e incrementar
aun 11% en el segundo y 12% en el tercer afio.

Identificar trimestralmente si existen nuevas tendencia y gustos de los
consumidores para estar siempre satisfaciendo nuevas necesidades.
Hacer un seguimiento trimestral de la competencia en cuanto a la
variedad de productos que ofrecen y cuales son sus precios.

Determinar la demanda semanal con tal precision que no haya un
porcentaje mayor al 10% de pérdidas por productos que quedaron en
stock o que se dejaron de vender por falta de ellos.

Generar ventas sobre el punto de equilibrio, es decir por lo menos 100

porciones diarias.

4.7.2 ADMINISTRACION

Trabajar diariamente en un ambiente que fomente la comunicacion
abierta, donde se practiquen los valores de la organizaciéon y se logre
compromiso absoluto de los empleados con la empresa.

Remunerar mensualmente al personal de manera justa, segun indique el

mercado y la Ley.
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Comunicar mensualmente los resultados organizacionales tanto positivos
como negativos a los empleados, a fin de que ellos estén enterados de
cémo estan contribuyendo al cumplimiento de objetivos.

Pedir quincenaimente los insumos necesarios de acuerdo a las
variedades de postres gourmet que se producira.

Seleccionar cuidadosamente a los proveedores, de modo que los
insumos sean de excelente calidad y a precios de mercado.

Llevar un sistema de compras Optimo, de manera que se pidan los

insumos correctos en el momento correcto.

¢ 4.7.3 FINANCIERO

Lograr el 35% de utilidades sobre el capital propio en el primer ano,
incrementar al 50% en el segundo y al 55% en el tercero.
Trabajar con 40% de capital propio y 60% de capital apalancado durante

los primeros 5 anos.

4.7.4 PRODUCCION

Optimizar los insumos al maximo, de modo tal que el nivel de

desperdicios no sea mayor al 5%.
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4.8 ESTRATEGIAS

4.8.1 ;QUIENES SON NUESTROS CLIENTES?

Son hombres y mujeres que viven en la ciudad de Quito, que visitan el patio de
comidas del Mall El Jardin, que les gusta los postres y el buen comer, personas
de toda edad, que tengan un ingreso familiar igual o mayor a $1,200 mensuales

y que aprecien los postres de excelente presentacion, sabor y gran variedad.

4.8.2 ; QUE PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECEMOS?

Tiramisus

Sorbetes Chesse cakes Flan

Ofrecemos una amplia variedad de postres gourmet, bien elaborados vy
decorados exquisitamente, de modo que invite al cliente a saborearlos. Entre

ellos tenemos variedades de mousse, tiramisu, cheese cake, tortas, pies.
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Adicionalmente, se ofrecera una taza de café expresso gratis por la compra de

cada porcién de postre.

El servicio es de mesa a mesa, ya que el carrito recorrera el patio de comidas

del Mall El Jardin exhibiendo los postres gourmet.

4.8.3 ;COMO LO HAREMOS?

Douce & Sucré se especializa en postres gourmet y es responsable de su
elaboracién y comercializacion. Los postres gourmet se los elaborara en un local
ubicado en la calle Hernando de la Cruz N32-25 y Mariana de Jesus, a cargo de
un repostero y un ayudante de reposteria. La comercializacién, por otra parte,
sera en el patio de comidas del Mall El Jardin, ubicado en la Avenida Republica
No. 6-114 y Amazonas, Quito, Ecuador, y catalogado como un centro comercial
de cinco estrellas®®. El transporte de los postres gourmet hasta el Mall se hara
en una furgoneta que cumpla con los requisitos legales sefalados en el capitulo
2. Se optd por el patio de comidas del Mall El Jardin por haber sido renovado
recientemente y contar con espacio disponible para nuevos negocios®®. Ademas
es uno de los mejores centros comerciales de la ciudad de Quito por ser muy
concurrido y estar ubicado en una zona comercial en donde existe gran cantidad

de oficinas, cuyos empleados, generalmente, hacen uso del patio de comidas®’.

65http://travel.vahoo.com/p—travelquide-2757875-mal| el jardin _quito-

i, ylt=AgRE1vaSLWQTNzFtMiNyX7D4FmoL

E’(s—lnvestigacic')n de Campo: Informacion proporcionada por Ing. Paulina Velasco, Gerente del
Patio de Comidas del Mall El Jardin: Food & Dely

& http://www.quitoconventions.com/content.aspx?id categoria=7&id user=172
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El negocio consiste en que una seforita muy bien presentada recorra el patio de
comidas con un carrito que exhiba los postres gourmet, de modo que pase junto
a las mesas de las personas que estén comiendo. Se contara con un pequefio
cuarto de 7 m2 (una especie de bodega) en el patio de comidas del Mall, con la
finalidad de almacenar ahi los postres elaborados para ese dia, y que sirva de

punto de abastecimiento para el carrito.

A continuacion se presenta el Grafico 4.0 en el que se ilustra la Cadena de Valor

de Douce & Sucré.
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Elaboracién: Autora
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4.9 CADENA DE VALOR

4.9.1 LOGISTICA DE ENTRADA®®

4.9.1.1 Elaboracion de Menus

Se elaborard un menu semanal con todas las variedades de postres gourmet a
producirse, con la finalidad de identificar cada uno de los ingredientes que se

requiere.

4.9.1.2 Pedido

Después de contar con la lista de ingredientes requeridos, se debe identificar los
que estan disponibles en inventario y los que no lo estan para proceder a
adquirirlos. Los pedidos se los hara quincenalmente. Para ello se llenara una

hoja de requisicion que se presenta en el Anexo C.1

Los insumos deberan ser divididos en dos hojas de requisicion: una hoja en la
que se detallen todos aquellos insumos que se los puede adquirir en el mercado
informal (Ej: Mercado Mayorista, San Roque) y otra en la que consten aquellos
insumos que se debe comprar a proveedores mayoristas (Ej: Comisariatos y

Bodegas).

4.9.1.3 Contacto con proveedores
Para elegir el proveedor adecuado se debera tener en cuenta criterios de calidad
y precio. Se debe hacer un estudio de todos los proveedores que tiene el

mercado para identificar el ideal para cada insumo necesario. En el caso de

® Informacién proporcionada por C.E.C. Miguel Aguilar.
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necesitar insumos diferenciadores como licores y tipos de chocolate, primara la
calidad sobre el precio. Sin embargo, para insumos genéricos como azucar o

frutas se puede optar por adquirirlos en mercados informales.

4.9.1.4 Recepcion de insumos
Esta actividad tiene la finalidad de verificar que lleguen todos los insumos que se
pidieron en 6ptimas condiciones, es decir, que cumplan con las especificaciones

de presentacion, temperatura, y fecha de caducidad.

4.9.1.5 Almacenamiento

Inmediatamente después de comprobar que los insumos son los correctos, se
procedera a almacenarlos de acuerdo a la temperatura que cada uno de ellos
requiera. Por tratarse de insumos perecibles, se llevara un inventario FIFO que

asegure la calidad y frescura del producto final.

En caso de que el producto final no se haya vendido, se almacenara el producto
por un tiempo prudencial y bajo las condiciones necesarias para que su calidad

no se vea alterada.

4.9.2 OPERACIONES®®
4.9.2.1 Elaboracién
La preparacion sera en instalaciones completamente limpias. Tanto los utensilios

como la maquinaria a utilizarse estaran totalmente aseados de modo que

% |nformacion proporcionada por C.E.C. Miguel Aguilar.
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garantice la higiene del producto. El repostero y su ayudante elaboraran los
postres gourmet y los decoraran de una forma diferente y provocativa. Una vez
que los postres estén listos para la venta al publico, se los transportara al patio
de comidas del Mall El Jardin en una furgoneta que cumpla con las condiciones

sanitarias que exige la Ley (mencionadas en el capitulo 2).

4.9.2.2 Limpieza

Después de concluir el trabajo en la cocina, el ayudante de reposteria limpiara
las instalaciones, las maquinas y los utensilios que se usaron. Para ello, se
debera usar agua caliente, detergentes que cumplan con necesidades
especificas y desinfectantes que hayan sido seleccionados cuidadosamente.

No se debera usar desinfectantes fendlicos™® cerca de zonas de produccion,

almacenamiento ni servicio de alimentos por cuanto son capaces de tefiirlos.

4.9.3 LOGISTICA DE SALIDA

Se exhibiran los postres gourmet en un carrito dirigido por una sefiorita muy bien
presentada, que recorra el patio de comidas del Mall El Jardin. El cliente podra
adquirir los postres gourmet desde su mesa y debera cancelarlo alli mismo. El

carrito se dirigira hacia el cuarto de abastecimiento cada vez que sea necesario.

" Nicholas Johns, “Higiene de lo Alimentos”, Pag. 28: Los derivados fenélicos tales como Fluido
de Jeyes, Lysol, Dettol, Fluidos de Pino, etc. Son capaces de tefiir los alimentos por contacto.
Los alimentos pueden tefirse incluso por sus vapores producidos en la misma habitacion.
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4.9.4 MARKETING Y VENTAS

Se trabajara principalmente con marketing en el punto de venta, de modo que el
producto se venda por si solo. Es decir, el coche que recorrera el patio de
comidas sera muy elegante y perfectamente limpio. La sefiorita que lo conduzca
debera estar uniformada y muy bien presentada de modo que refleje una buena
apariencia al cliente. Y por ultimo, el producto debe tener una presentacion
excelente que resulte provocativo a los ojos del cliente. Esto incentivara el deseo
de saborear un postre gourmet, ya que al ver el cliente tan cerca el producto

actuara por impulso.

Ademas, se entregaran hojas volantes a los guardias de seguridad de los

parqueaderos del Mall, para que las emitan junto con los tickets de parqueo.

4.9.5 SERVICIO AL CLIENTE

Los asistentes de ventas seran amables y muy agradables con el cliente,
deberan proporcionar toda la informacion que éste requiera y estar prestos a
atender su pedido, para que el cliente sienta que para Douce & Sucré él o ella,

es lo mas importante.

4.9.6 ACTIVIDADES DE APOYO
4.9.6.1 Administracion y Recursos Humanos
Douce & Sucré contara con la colaboracién de 2 empleados para la elaboracién

de los postres gourmet (el repostero y su ayudante), 6 empleados para la venta
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del producto que trabajaran individualmente en tres turnos al dia, y finalmente,
habrd 1 administrador encargado del manejo de inventario de insumos,
realizaciébn de pedidos, almacenamiento y elaboracién de presupuestos.
Adicionalmente, manejara recursos humanos, mercadeo, finanzas y debera
transportar los postres gourmet desde el lugar de elaboracién hasta el patio de
comidas del Mall El Jardin. Igualmente tendra que registrar el valor de cierre de
caja diario, numero de clientes diarios, variedad de postre de mayor consumo,

contabilidad general del negocio con reportes mensuales y anuales.

A continuacién, se presenta el Grafico 4.1 en el que se ilustra las actividades

mencionadas en un flujograma.
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4.10 ESTRATEGIAS A IMPLANTARSE"

» ESTRATEGIA DE ENFOQUE EN DIFERENCIACION
Douce & Sucré, da atencién concentrada a una parte limitada del mercado total,
es decir unicamente a quienes van a comer al patio de comidas del Mall El
Jardin, enfocandose exclusivamente en los gustos y preferencias de este grupo.
Adicionalmente, Douce & Sucré, aplica la diferenciacion en las areas de
produccién y ventas de la cadena de valor, debido a que se elaboran postres
gourmet, es decir postres mas elaborados y decorados que los que ofrecen
reposterias como Hansel & Gretel y ‘Sweet & Coffee, ubicadas en el Mall El
Jardin. Por otra parte, en el area de ventas, la manera de ofrecer los postres en

un carrito rodante es totalmente novedosa.

= PENETRACION EN EL MERCADO
El producto y el servicio que Douce & Sucré ofrece, son totalmente nuevos en el
mercado quitefio. Para desarrollar la estrategia de penetracion, Douce & Sucré
centrara su marketing en el punto de venta, por cuanto el patio de comidas del
Mall El Jardin es un mercado cautivo. Con esto se conseguira que la
presentacioén del producto, el lugar de expendio, y el personal de ventas actue

como medio impulsador, para que los postres gourmet se vendan por si solos.

™ Thompson-Strickland, Administracién Estratégica Conceptos y Casos, Pag. 143; Fred R.
David, Conceptos de Administraciéon Estratégica, Pag 197-219
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= DIVERSIFICACION CONCENTRICA
Si el mercado asi lo exigiere, Douce & Sucré podria incursionar en nuevos
productos, especialmente enfocados en panaderia, por cuanto se cuenta con la
infraestructura necesaria, y el area de produccién esta en capacidad de elaborar

esta nueva rama de productos.

@
4.11 POLITICAS
4.11.1 POLITICAS RESPECTO AL CLIENTE
« En caso de que el producto se encuentre por algun motivo en mala
condicién y el cliente haga un reclamo, se le dara una nueva porcién de
® postre y se le devolvera el dinero como indemnizacién del dario.
« Si el cliente presenta reclamos con respecto al servicio, se le escuchara
con atencién y se le pedira disculpas por el mal momento.
« Cuando por cualquier motivo, la porcién de postre adquirida por el cliente
caiga al suelo, la empresa no asume el dafio y se lo considera como
®

responsabilidad exclusiva del comprador.

4.11.2 POLITICAS RESPECTO A LOS EMPLEADOS
« El recurso humano de Douce & Sucré debera vestir el uniforme de la
empresa de manera impecable mientras esté laborando.
« La asistente de ventas responsable del turno de la manana debera estar

en el patio de comidas del Mall El Jardin una hora antes de que esté
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abierto al publico. Junto al administrador llevara los postres gourmet hasta
el cuarto de abastecimiento y adecuara el carrito de expendio.

« La asistente de ventas que tenga a cargo el ultimo turno debera
permanecer una hora mas después de haber cerrado el Mall.

« Los empleados tienen derecho al 10% de descuento en los productos de
la empresa.

« El personal no podra consumir ni dar ningun uso a productos de la
empresa que estén en mal estado o que no hayan sido vendidos.

« Para la venta del producto, habra tres turnos de trabajo al dia. Entre
semana laboraran tres asistentes de ventas y los fines de semana otros
tres. Cada asistente de ventas sera responsable de un turno. El horario
del primer turno sera de 9:00 a 13:00, el segundo turno sera de 13:00 a
17:00 y por ultimo, el tercer turno laborara de 17:00 a 21:00. Los horarios
se aplican para todos los dias de la semana (4 horas diarias). La

remuneracion de los asistentes de ventas sera mensual.

412 ESCALA ESTRATEGICA

El objetivo organizacional de Douce & Sucré es ser reconocidos como la mejor
opcion en reposteria gourmet en la ciudad de Quito en los préximos nueve afos.
Para ello, en el primer afio de funcionamiento se va a crear la necesidad en el
cliente de consumir postres gourmet; en el segundo, tercero y cuarto afio, se
lograra que el cliente perciba los postres gourmet de Douce & Sucré como los de

mejor sabor, presentacién, y variedad del Mall El Jardin; en el quinto afio se
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quiere tener el mayor conocimiento posible del negocio, identificar los factores
claves de éxito, las falencias del negocio y trabajar en ello. En el sexto afio de
funcionamiento se abrira una sucursal con acceso directo al publico (sin
funcionar en las localidades de un patio de comidas) y finalmente en el noveno

ano de funcionamiento se conseguira el objetivo estratégico.

Las capacidades necesarias y las medidas a tomar para cada una de las metas

expuestas, se detallan en el Gréfico 4.2 de la Escala Estratégica.



ESCALA ESTRATEGICA
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Meta:

Crear la necesidad de consumir
reposteria gourmet en la ciudad de Quito

Meta:

Lograr que el cliente perciba nuestros postres
gourmet como los de mejor sabor, presentacion,
variedad y precio del Mall El Jardin

Meta:
Tener el mayor conocimiento posible del
negocio, identificar los factores clave de
exito, las falencias y trabajar en ello

Meta:
Abrir una sucursal con acceso directo al
publico (sin tener al Mall como
Intermediario)
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Objetivo estratégico:
Ser reconocidos como la mejor
opcidn en reposteria gourmet en la
ciudad de Quito

Capacidades necesarias:
1. Tenemos una empresa especializada
en reposteria gourmet

Medidas a tomar:

1. Lograr que el cliente compre nuestro
producto por impulso, porque le resulté
agradable a la vista, con ayuda de un
carrito que exhiba los postres alrededor
del patio de comidas del Mall El Jardin

Primer afo
de funcionamiento

Capacidades necesarias:
1. Conocimiento en elaboracion de

diferentes variedades de postres gourmet
2. Tenemos la infraestructura, maquinaria y

utensilios necesarios para la produccion

Medidas a tomar:
1. Contar con un repostero calificado

2. |dentificar cuales son las variedades de

postres gourmet que desea el cliente

3. Servir al cliente con amabilidad y agrado

Segundo, tercer
y cuarto aino

Capacidades necesarias:

1. Tenemos una filosofia visionaria, de
aprendizaje y mejoramiento continuo

2. Existe comunicacién abierta en la
organizacién por lo que resultara facil
identificar los aciertos y falencias

Medidas a tomar:

1. Ser conscientes sobre las decisiones
que han permitido alcanzar resultados
positivos y las que no

Quinto afio
de funcionamiento

Capacidades necesarias:

1. Tenemos conocimiento del mercado,
de lo que desea y prefiere

2 Tenemos experiencia en el mercado
como para expandirnos.

Medidas a tomar:

1. Adquirir las instalaciones, maquinarias
y utensilios necesarios

2 Contratacién de personal calificado
para hacer frente a los mayores
volumenes de produccién

3. Ubicar el local en un lugar estratégico y
adecuarlo de manera que capture al
cliente

Sexto afio
de funcionamiento

Noveno aio
de funcionamiento

>

Fuente:
Elaboracion: Autora

Constantinos C Markides, En la Estrategia esta el éxito, Pag 142

Grafico 4.2
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4.13 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

CULTURA

ESTRUCTURA PERSONAL

INCENTIVOS

Grafico 4.3

Fuente: Constantinos C. Markides, En la Estrategia esta el éxito, Pag. 164
Elaboracion: Autora

Douce & Sucré ha formado su ambiente organizacional de manera tal que
sostenga y promueva el cumplimiento de la estrategia corporativa. Para ello, se
han tomado cuatro elementos basicos: la cultura, estructura, incentivos y

personal.

4.13.1 CULTURA ORGANIZACIONAL™
La cultura organizacional se encuentra en las raices de toda organizacién. Es la
personalidad y el caracter de la empresa por cuanto define las actitudes,

pensamientos, reacciones, y comportamientos de los miembros de la

72 Cultura Organizacional, Ing. Carlos A. Conti
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organizacion. Las empresas, en funcién de la actitud y enfoque de sus directivos
hacia la gente o hacia la eficiencia organizacional dan lugar a diferentes modelos

de culturas.

Para el presente Plan de Negocios, no se puede hablar de que la empresa tiene
una cultura organizacional, ya que ésta se desarrolla con el paso de los afios por
cuanto requiere de una evolucion y puede moldearse de manera que provoque

el compromiso y participaciéon de toda la organizacién

Sin embargo, la cultura organizacional que se desea desarrollar en Douce &

Sucré es:

« CULTURA INTEGRATIVA Y ALTAMENTE INVOLUCRADA"
Este modelo de cultura organizacional se enfoca tanto en el personal de la
empresa, como en la eficiencia de la organizacién. Promueve la relacién de
confianza y respeto entre los empleados, la toma de riesgos y desafios sin
castigar los errores cometidos, pero aprendiendo de ellos; gran interaccién entre
la gente, comunicacién abierta, cuando hay conflictos se los aprovecha, y existe

alta preocupacioén por el desempeno individual y grupal.

™ Modelo de las cinco culturas propuesto por Ing. Carlos A. Conti en su documento "Cultura
Organizacional”.
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« CULTURA INNOVADORA Y VISIONARIA
Para que Douce & Sucré permanezca en el tiempo debe ser visionaria, ver mas
alla de lo que ocurre en el presente, ser proactiva, estar atenta a los cambios y
hacer innovaciones en el producto y servicio segun las nuevas tendencias de
gustos del cliente. De esta manera se puede garantizar el éxito de la empresa,

ya que estara lista para hacer frente a nuevos desafios.

« CULTURA ORIENTADA A RESULTADOS
Para lograr el objetivo estratégico es importante que el trabajo y desempefio de
los empleados se oriente a alcanzar resultados menores, que se han planificado
de manera tal que contribuyan a obtener el objetivo organizacional. La manera
de ver si se esta o no cumpliendo con lo requerido es mediante la medicion del

desempernio.

4.13.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
La estructura de Douce & Sucré esta disefiada de manera tal que permanezca
alineada a su estrategia y visién, y que pueda a su vez, adaptarse rapidamente a

cualquier cambio o nueva realidad que deba enfrentar la empresa.

. PROCESOS
Los procesos de elaboracibn y comercializacion del producto son
estandarizados, rapidos, sin dar lugar a la burocracia, y orientados a conseguir

eficacia y eficiencia en el trabajo. Los procesos deberan ser sometidos a un
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analisis que determine si se consiguieron o no los resultados deseados. En caso
de que se identifiquen fallas o deficiencias en el esquema de procesos, o el

mercado exija cambios, se debera adaptarlos al medio.

. ESPECIALIZACION
El nivel de especializacion de los empleados es alto ya que deberan laborar
unicamente en el area que les compete. Es decir, el repostero y su ayudante
deberan elaborar los postres gourmet, pero bajo ningun concepto deberan
asumir el rol de asistentes de ventas. Este criterio se aplicara para todos los

empleados de la organizacion.

« COMUNICACION
La comunicacion sera directa. Todas las inquietudes, problemas, o dudas se
manifestaran con claridad y amplitud.: En caso de que existan cambios en los
planes, objetivos organizacionales, politicas, o se quiera comunicar los
resultados obtenidos, se informara a todo el personal y se los comprometera con

los nuevos lineamientos planteados para juntos alcanzar el objetivo deseado.

« SUPERVISION Y MEDICION DE RESULTADOS
Existira supervision directa del administrador al repostero y asistentes de ventas.
Ademas el repostero supervisara al asistente de reposteria y debera garantizar
calidad total en los productos. El administrador supervisara la calidad del

servicio. Finaimente, todos los empleados deberan hacer notar al administrador
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cuando él no esté realizando su trabajo o no cumpla con las expectativas

organizacionales.

En caso de que se identifiquen falencias se debe comunicar de inmediato, y dar

solucién al problema con prontitud y acierto.

. TOMA DE DECISIONES
Cada empleado se enfrenta a una serie de decisiones que tomar en el dia a dia.
Sin embargo, aquellas que afecten al desempefo de la organizacién, como
cambiar las politicas o los objetivos organizacionales estaran a cargo del
administrador, quien debera comunicar al personal, atender sus dudas vy

sugerencias.

4.13.3 INCENTIVOS

Los empleados seran incentivados percibiendo una remuneracion justa, segun lo
que fije el mercado, al igual que recibiendo todos los beneficios de ley. Ademas,
se les comunicara los resultados organizacionales para que vean cual es el fruto
de su trabajo. Se les garantizard un ambiente de trabajo agradable, que

permitira que desarrollen sus actividades con satisfaccion y disposicion.

4.13.4 PERSONAL
El personal de la empresa debera tener espiritu de liderazgo, filosofia de calidad,

innovacién y mejoramiento continuo, ser responsable, honesto, respetuoso,
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cordial, aseado y comunicativo. Ademas deberan ser personas profesionales,
con conocimiento en el area y experiencia laboral. La empresa estara dirigida
por un administrador quien trabajara en las areas de mercadeo, finanzas,
recursos humanos y administracién. El area de produccion, estara a cargo
repostero y de su asistente. Mientras que la venta propiamente dicha la
realizaran 6 asistentes de ventas (3 de ellos laboraran de lunes a viernes y los 3
restantes los fines de semana) que trabajaran individualmente en 3 turnos

diferentes.

« ADMINISTRADOR
Sus funciones son identificar los insumos necesarios y hacer el pedido,
seleccionar el mejor proveedor, contactar a los proveedores, receptar los
insumos, almacenarlos, controlar el rendimiento de los insumos, pagar a
proveedores, pagar al personal, contratar personal, abrir y cerrar caja
diariamente, presupuestar costos y gastos, proyectar las ventas, realizar las
gestiones tributarias, bancarias, permisos legales, publicidad y promocién,
brindar un clima de trabajo apropiado, solucionar problemas de la organizacion y
hacer frente a cualquier problema que surja con los clientes. El administrador
supervisara a todos los empleados de la empresa. Ademas es responsable de
transportar los postres gourmet desde el lugar de elaboraciéon hasta el patio de

comidas del Mall El Jardin.



98

« REPOSTERO
Sus funciones son las de presentar menus semanales (al administrador) con las
variedades de postres gourmet que se ofreceran en ese periodo, elaborar las
variedades de postres gourmet, garantizar la calidad del producto. El jefe de

reposteria supervisara a su asistente y sera supervisado por el administrador.

. ASISTENTE DE REPOSTERIA
Sus funciones son ayudar al repostero en el almacenamiento de insumos, la
elaboracién de postres gourmet, limpieza y desinfeccion de instalaciones,

magquinaria y utensilios. Sera supervisado directamente por el jefe de reposteria.

« ASISTENTES DE VENTAS
Sus funciones son llevar adecuadamente el uniforme de la empresa y dar una
apariencia impecable, garantizar la limpieza del coche de expendio, estar
informados de los ingredientes que contiene cada variedad de postre gourmet,
colocar un cierto numero de postres en el carrito para recorrer el patio de
comidas del Mall, venta del producto final, abrir y cerrar caja diariamente junto al

administrador. Los asistentes de ventas seran supervisados por el administrador.

A continuacién se presenta el Capitulo 5, donde se desarrolla el Plan de

Mercadeo para Douce & Sucré.



CAPITULO 5
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CAPITULO 5

PLAN DE MERCADEO

5.1 ESTRUCTURA DEL PLAN DE MERCADEO

El esquema para realizar el plan de mercadeo tiene el siguiente planteamiento:

| ESTRUCTURA DEL PLAN DE MERCADEO |
l
1 1
| ANALISIS DE LA SITUACION | | ANALISIS DEL MERCADO |
T

|
i | l [ ' l

[ Emolresa ] [ Com:|>etencia ] [ Segmelantaci(m ]

Estrategias

[ Marketina Mix ]

I

[ Proveccién de Ventas j

Elaboracion: Autora Grafico 5.0

5.1.1 ANALISIS DE LA SITUACION

5.1.1.1 Entorno

Para el analisis del entorno se estudié la evoluciéon del sector en los ultimos
anos, su importancia en la economia ecuatoriana y sus problemas. Ademas se

consideraron variables econoémicas, politicas, sociales, ambientales, legales y
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tecnologicas que pueden inferir en el negocio positiva o negativamente. Y
finalmente, variables de la industria como: poder de negociacién de proveedores
y clientes, barreras de entrada, amenaza de productos sustitutos y grado de

rivalidad de la competencia. Ver capitulo 2.

5.1.1.2 Empresa

El Marketing Mix que se presenta en este Plan de Mercadeo contribuira a que la
Douce & Sucré cumpla con la escala estratégica que se plante6 en el capitulo 4,
ya que permitira adaptar la estructura de la empresa a las necesidades del

consumidor.

5.2 ANALISIS DEL MERCADO

5.2.1 COMPETENCIA

En la ciudad de Quito existen pastelerias, panaderias, galleterias que se
encuentran muy bien posicionadas y que operan en los principales centros
comerciales de la ciudad, incluyendo el patio de comidas del Mall El Jardin. Las
principales son Hansel & Gretel y Sweet & Coffee que son competidores directos
de la empresa por cuanto ofrecen productos como: cheese cakes, tiramisus,
tortas, budines y mousses no muy elaborados. Adicionalmente, Hansel & Gretel
ofrece galletas, panes, pastas, humitas, tamales y empanadas. Mientas que
Sweet & Coffee tiene una amplia variedad de cafés: cafés simples, cafés con

licor, cappuccinos, mokaccinos, cafés frios, chocolates’.

™ Investigacién de campo: Informacién proporcionada por los administradores de los lugares
mencionados
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Dentro del Mall, existen competidores indirectos que ofrecen productos
sustitutos como son el Churrin Churrén, Corfu, Dipping Dots, Get Nuts,
Cinnabon, Donut Express en donde el cliente encuentra churros, helados,
nueces enconfitadas, panes de dulce de diferentes sabores y donats,

respectivamente’”.

Fuera del Mall también encontramos importantes panaderias, pastelerias y
galleterias, entre ellas tenemos: Honey & Honey, Swiss Corner y El Cyrano’®.
Sin embargo, para nuestra empresa no son competidores directos, sino mas
bien potenciales, ya que el enfoque de los negocios es diferente por cuanto no

operan en un patio de comidas.

Igualmente, las cafeterias y restaurantes de los mejores hoteles de Quito
ofrecen una amplia variedad de reposteria, panaderia y pasteleria pero estan
enfocados a un segmento con mayor poder adquisitivo por lo que no fueron

considerados como competencia directa.

A continuacion se presenta el Cuadro 5.0, donde se exponen los competidores

directos asi como aquellos que ofrecen productos sustitutos.

’® Investigacién de campo
" Biblioteca del Ministerio de Turismo: Catastro de Establecimientos Turisticos 2004, Pag. 25
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CUADRO DE COMPETIDORES DIRECTOS Y SUSTITUTOS UBICADOS EN EL MALL EL JARDIN
Hansel & Gretel | Sweet & Coffee | Churrin Churrén Corfu Get Nuts Cinnabon Dipping Dots__|_Donut Express
Pasteleria, Eafatera Cafeteria,
Tipo de lugar galleteria, - Churreria Heladeria Confiteria panaderia, Heladeria Cafeteria
; pasteleria )
panaderia heladeria
= ; Extensa variedad
L,heesecake§, p'es, de cafés, Nue'z, almendrg, Variedad de cafés, Variedad de cafés,
|Producto que ofrece] tortas, budines, Churros Helados mani, macadamia Helados en grano
R cheesecakes, panes, helados donuts
tiramisus enconfitados
tortas, mousses
TIRMIPG:4n o] 10 afios 8 afios 7 afios 16 afos 2 afios 5 afos 1 mes 6 afos
Jgnercado
ervicios . . . . . . . .

atliGioiEIEs Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno

Promociones Ninguna Ninguna i-ombes: Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna
9 9 Churros+bebida 9 9 9 9 9
Patio de comidas | Patio de comidas | Segundo nivei dei | Segundo nivei del | Patio de comidas | Patio de comidas

Patio de comidas

Patio de comidas

Mall El Jardin

del Mall El Jardin

del Mall El Jardin

Fuente:
Elaboracién: Autora

[1 Competidores directos

[] Sustitutos

Investigacion de campo: Informacién proporcionada por los administradores de los lugares citados.

Ubleaclan del Mall El Jardin | del Mall El Jardin | del Mall Et Jardin | del Mall Ei Jardin |  Mall El Jardin
Quicentro Quicentro, El Quicentro Quicentro, ; Quicentro, ] Quicentro, Av.
Olrs Sucursalds Shopping Center | Bosque, El Recreo| Shopping Center |Portugal, Cumbaya Ningona Orellana, Eloy Ninguna Amazonas
Lugar Concesion Concesioén Concesion Concesion Concesion Concesion Concesion Concesion
Numero de
empleados 9 empleados 11 empleados 7 empleados 2 empleados 2 empleados 7 empleados 2 empleados 5 empleados
s T Toda edad Toda edad Toda edad Toda edad Toda edad Toda edad Toda edad
en promedio
$1.25-$1.40 la
porcién/ $15.00- pt:c?:nf;o: (;3_ $1.95-$2.85 los $1.50-$2.00
. $18.00 entero/ ' ’ ) $1.50-$3.50 los $2.50-$3.00 la bebidas/ $1.39- | $2.00 la porcién de| $1.00 café/ $0.60-
Precios $25.00 entero/ churros/ $1.99- .
$1.20 cada 100 gr helados porcién 2.49 pan/ $1.50 helado $1.00 donut
$0.50-$3.50 segun | $2.99 los combos
de galletas/ $0.25 : helados
la variedad de café
cada pan
Cuadro 5.0
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5.2.2 MERCADO META
La investigacion de mercado defini6 al mercado meta con las siguientes

caracteristicas:

. Geograficas
Ciudad: Quito
Sector: Norte

Lugar. Patio de comidas del Mall El Jardin

. Demograficas

Ingreso Familiar: $1200 en adelante

Género: Masculino y femenino

Edad: Toda edad. El patio de comidas del Mall El Jardin es frecuentado por
personas de toda edad. Se visitd el lugar por el periodo de una semana
completa y se observé que entre semana hay mayor afluencia de estudiantes,
oficinistas y grupos de amigos; mientras que los fines de semana de familias y

parejas.

A continuacién se presenta el Cuadro' 5.1 en donde se aprecia que el producto
tiene aceptacion en todos los rangos de edad, por lo que no se puede enfocarlo

a uno solo.
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Aceptacion del Producto por Edades

Edad
Menos -
20a29 | 30a39 | 40a49 50a59 | 60anos
g?\:: afos anos anos afnos 0 mas Total
;Lo gustaria Absolutamente si 44% 47% 43% 50% 61% 0% 48%
é
comer un Seguro si 25% 5% 0% 25% 0% 0% 7%
ostre
goF::rmet si Si 0% 23% 29% 19% 22% 0% 21%
exhiteiaésnaclose Tal vez 25% 20% 24% 0% 6% 100% 18%
en un carrito | Definitivamente no 6% 5% 5% 6% 11% 0% 6%
cerca de su
mosa? Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Aceptacion 69% 75% 71% 94% 83% 0% 76%
Fuente: Investigaciéon de mercado
Elaboracion: Autora Cuadro 5.1

. Psicograficas

Personalidad: Personas activas, informales.

Estilo de vida: Personas que disfruten ir a comer a un patio de comidas, que les
guste tener una variedad de opciones al momento de elegir su comida, que
estén abiertos a consumir tanto comida elaborada como comida rapida, que les
agrade estar en un lugar muy concurrido y poco tranquilo.

Habitos de uso: Personas que visiten el patio de comidas del Mall El Jardin entre
semana, fines de semana y feriados, que disfruten de saborear un delicioso
postre, que busquen un servicio rapido, que cancelen su cuenta en efectivo,

preferentemente.

« Conductual
El consumidor desea una gran variedad de productos, con excelente

presentacién y sabor. Ademas busca agilidad en el servicio.
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5.3 OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

« Lograr que quienes visitan el patio de comidas del Mall El Jardin recuerden la
marca de manera espontanea en un 30% en el primer afno de funcionamiento,
35% para el segundo y 40% para el tercero, mediante el marketing en el punto
de venta y publicidad en el Mall El Jardin.

« Captar el 10% de las personas que van al patio de comidas del Mall El Jardin y
ordenen postre en el primer afio de funcionamiento, e incrementar a un 11% en

el segundo y 12% en el tercer afno, mediante el marketing en el punto de venta.

5.4 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

5.4.1 Diferenciacion del Producto

Los postres seran gourmet, es decir mas elaborados que los que comunmente
se ofertan en el mercado. Tendran una decoracién llamativa y un tanto exética
de modo que resulten mas apetitosos a la vista y mas deliciosos al paladar. Se
ofrecera una amplia variedad de cheese cakes, tiramisus, tortas, pies, mousses
y sorbetes, todos con un toque gourmet que los diferencie de los de la
competencia. Adicionalmente, el cliente obtendra una taza de café expresso

gratis por la compra de una porcion de postre gourmet.

5.4.2 Diferenciacion del Servicio
A diferencia de la competencia, el servicio que ofrece la empresa es de mesa a
mesa, es decir, el cliente no debe acudir al local para ordenar su postre. Habra

un carrito recorriendo los alrededores del patio de comidas de modo que el
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postre vaya al cliente, lo cual constituye una gran ventaja sobre la competencia
no sélo porque resulta mas comodo para el cliente, sino porque podria hacerlo

actuar por impulso, creandole una necesidad que en realidad no existia.

5.4.3 Estrategias de Comunicacion

Se comunicara al cliente la existencia del producto mediante el marketing en el
punto de venta. El carrito y el personal de venta deberan tener el nombre,
logotipo y los colores que representan a la empresa para que el cliente nos

identifique claramente.

5.5 MARKETING MIX

“‘Una mezcla de marketing es un conjunto de herramientas y tacticas
controlables: producto, precio, plaza y promocién, que la empresa combina para

obtener la respuesta deseada en el mercado meta.” ’’

5.5.1 PRODUCTO

Douce & Sucré ofrecera una extensa variedad de postres gourmet que resulten
apetecibles y llamativos al consumidor. En el Anexo D.0 se describen cada una
de ellas. Adicionalmente, se ofrecera una taza de café expresso gratis por la

compra de cada porcién de postre.

"7 Kother, Philip; Armstrong, Gary; Marketing, Editorial Prentice Hall, Octava Edicién, 2001
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5.5.2 PRECIO
Todas las porciones de postres gourmet tendran un precio de $2.00, lo que
facilitara su venta por cuanto el cliente sabra que cualquier postre de los que se

exhiben en el carrito tienen ese precio.

El precio fue fijado a partir de la investigacién de mercado realizada, en donde el
39% de los encuestados respondié que estaria dispuesto a pagar $2.50 por el
producto, el 40% pagaria $3.50 y el 10% pagaria $4.50 (Ver Grafico 3.9 del
Capitulo 3). Por lo tanto, el 89% de los encuestados estaria dispuesto a pagar

mas que el precio fijado.

Adicionalmente, el precio esta alrededor del de los competidores directos (Ver
Anexo A.3) lo que incentivara al cliente a adquirir el producto por ser

diferenciado.

5.5.3 PLAZA O DISTRIBUCION

Un canal de distribucién consiste en un conjunto de personas y empresas
comprendidas entre la transferencia de derechos de un producto desde el
fabricante al consumidor final. Incluye a cualquier intermediario: detallistas y

mayoristas’®.

"® William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, Pag. 459
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Douce & Sucré trabajara con un canal de distribucién directo por cuanto no hay
intermediarios entre el fabricante y el consumidor final. La plaza es el patio de
comidas del Mall El Jardin, ahi estan los clientes y es el punto de venta del

producto y servicio.

Clientes
(Mall EI
Jardin)

Producto y
° [ Servicio } ﬂ

Elaboracién: Autora Grafico 5.1

La manera de distribucién es la siguiente:
® « Carrito como punto de venta

1. El carrito estara recorriendo el patio de comidas del Mall El Jardin,
exhibiendo una amplia variedad en reposteria gourmet.

2. El cliente llamara al carrito para adquirir un postre gourmet.

3. La persona que maneja el carrito debera acudir con prontitud al lugar,
saludar atentamente al cliente y preguntarle lo que desea.

4. En caso de que el cliente no sepa qué elegir, la asistente de ventas
debera hacerle sugerencias y proporcionarle toda la informacién que
necesite, en especial acerca de los principales ingredientes que
componen los postres.

5. El cliente hara su eleccion.

6. La asistente de ventas debera entregarle el producto al cliente junto

con un pequefo vaso de café espresso como cortesia de la casa.
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7. El cliente cancelara en efectivo.
8. La asistente de ventas agradecera al cliente por la compra vy

continuara su recorrido por el patio de comidas del Mall.
El carrito de expendio se lo puede apreciar en el Anexo D.1

5.5.4 PROMOCION

Para promocionar el producto se haran degustaciones los dias viernes, sabados
y domingos del primer mes de funcionamiento. La actitud que adopte el cliente
tras la degustacién dara la pauta del nivel de aceptacion y satisfaccién que

otorga el producto y permitira hacer los correctivos pertinentes.

Adicionalmente, los fines de semana del primer meses de funcionamiento se
entregaran flyers a los autos que ingresen al parqueadero del Mall (12:00 a
15:00) junto con su ticket de estacionamiento.

La publicidad se la puede apreciar en el Anexo D.2

5.5 IMAGEN CORPORATIVA

El logotipo de la empresa se muestra en el Anexo D.3
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5.6 PROYECCION DE VENTAS

El mercado que aceptd el producto y la proyeccién de ventas se presentan en

los Cuadros 5.2 y 5.3, respectivamente.

Los calculos se hicieron en funcién de:

= Numero de personas que visitan el patio de comidas del Mall El Jardin. Estas
cifras no presentan crecimiento en los afios posteriores’. Ver Anexo D.4

= El 67% de los encuestados afirmé que piden postre en el patio de comidas
del Mall El Jardin. Ver Anexo D.5

= Aceptacion del producto del 46% ya que se considerd unicamente a aquellas
personas que respondieron que estarian absolutamente dispuestas a
consumir el producto a un precio igual o mayor a $2.50 (a pesar de que el

precio de venta es de $2.00). Ver Anexo D.6

® Segun datos de la Gerencia del patio de comidas del Mall El Jardin: Food & Dely



:m'""“m"“".: Jn.m mensuall % Aceptaciondell

Mes |Mercado mouunl ol patio de que pide postre producto ol
promedio idas del Mall en el Mall El eongldnandoun BEoRo

El Jardin Jardin precio de $2.50 Produclo

|Enero 128.000 85.760 39.450
|Febrero 156.000 104.520 48.079
|Marzo 128.000 85.760 39.450
[Abril 156.000 104.520 48.079
Mayo 156.000 104.520 48.079
Junio 156.000 - 104.520 6% 48.079
Julio 184.000 123.280 56.709
Agosto 128.000 85.760 39.450
Septiembre 128.000 85.760 39.450
Octubre 156.000 104.520 48079
Noviembre 156.000 104.520 48.079
Diciembre 184.000 123.280 56.709
|Total anual 1.816.000 1.216.720 559.691

Elaboracién: Autora

Cuadro 5.2

11
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Afio 1 $2,00
Afio 2
Afo3,4y5
Enero 39.450 3.945 4.339 4734 $7.889,92 $8.678,91 $9.467,90
IFebmro 48.079 4.808 5.289 5.770 $9.615,84 $10.577,42 $11.539,01
[Marzo 39.450 3.945 4.339 4734 $7.889,92 $8.678,91 $9.467,90
IAbdl 48.079 4.808 5.289 5770 $9.615,84 $10.577 42 $11.539,01
lMsyo 48,079 4.808 5.289 5.770 $9.61584 $10.677 42 $11.539,01
Junio 48,079 4.808 5.289 5770 $9.615,84 $10.577 42 $11.539,01
Julio 56,709 5671 6.238 6.805 $11.341,76 $12.475,94 $13.610,11
Agosto 39.450 3.945 4339 4734 $7.889,92 $8.678,91 $9.467,90
|Septiembre 39450 3.945 4339 4734 $7.889,92 $8.678,91 $9.467,90
IOdubre 48.079 4.808 5.289 5770 $9.615,84 $10.577,42 $11.539,01
INoviambre 48.079 4.808 5.289 5770 $9.615.84 $10.577,42 $11.539,01
$12.475,94

Elaboracion: Autora

$11.341,76

$13 610,11

Cuadro 5.3

112
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A continuacion se presenta el Capitulo 6, que corresponde al Analisis Financiero

y Analisis de Riesgo para la implantacién de Douce & Sucré.



CAPITULO 6
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CAPITULO 6

ANALISIS FINANCIERO

6.1 SUPUESTOS FINANCIEROS

Los supuestos financieros asumidos para el proyecto son los siguientes:

El horizonte de estudio es de 5 anos, debido a que se enfrenta a un mercado
altamente competitivo, lo que dificulta la permanencia del negocio en el
tiempo.

Se considera que la economia ecuatoriana continuara dolarizada durante la
vida util del proyecto.

La proyeccién de ventas se la realizé en base al nimero de personas que
visitan el patio de comidas del Mall El Jardin. De ellos, se consideré a
quienes piden postre en este lugar, y finalmente se tom6é en cuenta a
aquellas personas que estan absolutamente seguras de que comprarian un
postre gourmet en estas localidades a un precio de $2.50 (a pesar de que el
precio de venta es de $2.00). Ver Cuadro 5.3 y Anexos D.4, D.5y D.6

Se analizaron los proveedores de maquinaria, equipos, muebles y utensilios
y se seleccioné los mas convenientes en funcién de sus caracteristicas,
precio, forma de pago y garantias. Ver Anexo E.O

El calculo de la depreciacién de los activos fijos fue mediante el método de
linea recta con los porcentajes establecidos por ley.

El valor del coche corresponde a la cotizacién de Codehotel S.A. Ver Anexo
E.1

Se calcularon gastos anuales administrativos y de ventas. Ver Anexo E.2
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= El calculo de la ndmina se baso en la Tablita 2005 y el Codigo de Trabajo. Se
tomdé en cuenta la remuneracion del empleado, aportaciones al IESS vy
demas beneficios de Ley®’. Ver Anexo E.3

= Se calcularon los costos indirectos de fabricaciéon anuales, los mismos que
aumentan cada afo proporcionalmente al incremento de la produccion. Ver
Anexo E .4

= Se costedé diez variedades de postres gourmet de manera individual,
tomando en cuenta los ingredientes necesarios, su peso y su precio. A partir
de ello se obtuvo el costo por porcion de cada variedad y se determiné el
costo promedio entre ellos. Ver Anexo E.5

= Los precios de los insumos son constantes por cuanto la tendencia de la
inflacién en los ultimos afos ha sido a la baja y a estabilizarse en un digito.

* |nversién para la puesta en marcha, de Douce & Sucré. Ver Anexo E.6

= Se consideré que el 40% de la inversién corresponda a capital propio y el
60% mediante financiamiento a 5 afios, con una tasa de 12%?' anual y pagos
semestrales. Por lo tanto, el indice de apalancamiento de Douce & Sucré, es
del 2.5, valor que se encuentra alrededor del 2.1 que corresponde al
promedio de la industria®?. Ver Anexo E.7

= Los flujos de efectivo se realizaron por un horizonte de 10 anos. Ver Anexo

E.8

% La Tablita, 2005

4 Investigacién de campo: Visita al Banco del Pichincha, Produbanco, Banco de Guayaquil,
Internacional y Rumifiahui.

B‘http://www.supercias.qov.ec/societario/estadisticas/lndicadores E-

F/indicadores 2003/indicadores 2003.htm
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* El costo de oportunidad de invertir en el negocio es del 17.60%. Para su
célculo se tomé en cuenta el rendimiento patrimonial del sector (29%)%, la
tasa activa que rige el préstamo (12%), y la que rige el crédito a corto plazo
(8%).

» Para alcanzar el punto de equilibrio se calculé que se deberian vender 100
porciones de postre diarias (Ver Anexo E.9). La proyeccion de ventas estimé
que para el primer aifo se venderan 155, para el segundo afo 171, y del
tercer al quinto afio 187 porciones diarias en promedio, superando la

cantidad necesaria para llegar al punto equilibrio.

6.2 ANALISIS FINANCIERO
Considerando los supuestos mencionados anteriormente se realizdé el analisis

financiero, arrojando los siguientes resultados:

s Los resultados de los flujos de caja son:

RESULTADOS FINANCIEROS
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR): 43.84%
TASA DE DESCUENTO: 17.60%
VALOR ACTUAL NETO (VAN): 36.602
Elaboracion: Autora Cuadro 6.0

83http /lwww.supercias.qov.ec/societario/estadisticas/Indicadores E-
F/indicadores 2003/indicadores 2003.htm
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Se observa que la tasa de descuento es menor a la TIR, lo que implica que el
VAN es necesariamente positivo. De hecho, el proyecto tiene un VAN de
$36,602, lo que significa que los ingresos generados cubren la inversion, y todos
los egresos incluyendo el costo financiero que se debe pagar al banco y el
rendimiento que exige el inversionista. Después de cubrir todos estos rubros, el
proyecto deja una ganancia de $36,602, es decir es un proyecto rentable, que

resulta atractivo para el inversionista.

6.3 ANALISIS DE RIESGO

Una vez concluido el andlisis financiero se corrié el Modelo de Montecarlo para
analizar el riesgo del negocio con la finalidad de obtener la probabilidad de éxito

que podria tener.

Para ello, se tomo el precio como la variable mas riesgosa del proyecto debido a
que los de la competencia son en su mayoria inferiores al de Douce & Sucré, lo
que podria ser un factor decisivo en el momento de la compra. Se identificaron
todos los competidores directos y productos sustitutos que tendria Douce &
Sucré en el Mall El Jardin con sus respectivos precios de venta y se obtuvo la
media y la desviacion estandar de estos datos de la competencia, como lo indica

el Cuadro 6.1
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VARIABLE DE RIESGO
Lugar Precio
Hansel & Gretel 1.33
Sweet & Coffee 1.75
Churrin Churrén 2.4
Corfu 1756
Get Nuts 2.75
Cinnabon 1.94
Dipping Dots 2
| MEDIA 1.9879
DESVIACION 0.4665
Elaboracién: Autora Cuadro 6.1

Se simularon 1,000 posibles escenarios, cada uno con un precio diferente que el

modelo lo asigna aleatoriamente y se evalué el VAN para cada uno de ellos. El

resultado fue que el negocio tiene una probabilidad de que el VAN sea mayor o

igual a cero del 68%. Es decir, la probabilidad de que la TIR sea mayor o igual a

la tasa de descuento es del 68%, reflejando asi la probabilidad de éxito del

negocio.

A continuaciéon se presenta el Capitulo 7, donde se analizan los contingentes

que puede tener Douce & Sucré como empresa y se presenta soluciones para

hacer frente a ellos.



CAPITULO 7
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CAPITULO 7

POSIBLES RIESGOS DEL NEGOCIO Y SOLUCIONES

7.1 INTRODUCCION

A continuacion se presenta un plan de contingencia que ha sido creado con la
finalidad de hacer frente a las amenazas que presenta el entorno, y a las

debilidades que podria tener Douce & Sucré como negocio.

7.2 POSIBLES RIESGOS

7.2.1 Cambios Externos
7.2.1.1 Problema 1
No obtener la autorizacion del Mall El Jardin para operar en las instalaciones de

su patio de comidas.
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