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RESUMEN

En la actualidad los consumidores buscan una dieta mas saludable,
considerando cada vez mas alimentos con efectos nutricionales adecuados, de
modo que contribuya a mejorar la salud y el bienestar o a reducir el riesgo de
padecer enfermedades; adicionalmente estudiantes universitarios y
trabajadores de empresas publicas y privadas tiene poco tiempo para
alimentarse, tomando en cuenta esto, nace la idea de ofrecer productos
saludables y de facil adquisicion agregando un toque de innovacién vy

comodidad.

Se busca ofrecer un servicio alternativo de alimentacion a estudiantes y
personas que trabajan, quienes son los que pasan una mayor cantidad de
tiempo fuera de sus hogares, por lo que consumen frecuentemente alimentos

en restaurantes y otro tipo de establecimientos.

Este grupo de personas cuenta con un tiempo muy reducido para alimentarse
sanamente, ya sea en el desayuno, media mafana o almuerzo; asi mismo los
lugares que preparan comida en las inmediaciones de universidades e
instituciones publicas y privadas, muchas veces no cumplen con los estandares

de calidad e higiene requeridos.

La Creperia Mévil es una idea innovadora, fuera de lo comun, que ofrece una
forma alternativa de alimentacion y dentro de sus caracteristicas principales
esta la facilidad para cambiar de una locacién a otra dependiendo de la
demanda. Debido a su diseno, se podra ofrecer creps tanto de dulce como de
sal, con diferentes ingredientes, segun los gustos y preferencias de los
consumidores, generando un VAN y TIR atractivo para emprender el negocio.

Adicionalmente, este tipo de empresa en el Ecuador no ha sido explotado,
convirtiéndose en una gran oportunidad de negocio que en un futuro puede ser

franquiciado.



ABSTRACT

Now days, consumers are looking for a healthy diet, taking more and more food
with adequate nutritional properties, so that contributes to improving the health
and welfare or to reduce the risk of diseases. In addition, college students and
workers in public and private companies have little time to feed, because of
their daily activities. Therefore, “La Crepe” was born with the idea of offering

healthy products ready to be eaten with innovation and comfort.

It seeks to offer an alternative service of food to students and working people,
who are those that spend a longer time outside their homes, so they frequently

consumed food in restaurants, cafeterias, and minimarkets.

This group of people has a very short time to eat healthy. On the other hand,
most places that prepare food close to universities and public and private
institutions, do not prepare their food with a quality standard and hygiene

requirements.

La Crepe is an innovative idea, non-usual;, offering an alternative form for
feeding and in its main feature is the easiness of switching from one location to
another depending on demand. By design, it can offer both sweet and salt
crepes, with different ingredients, according to the tastes and preferences of
consumers . Additionally, this type of business in Ecuador has not been
exploited; becoming a great business opportunity in the future that can be

franchised.
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CAPITULO |

1. Antecedentes Generales

1.1 Justificacion

El proyecto se enfoca en producir y comercializar creps con rellenos de dulce o
de sal, que se convietan en una alternativa de alimentacion para los

estudiantes universitarios y los trabajadores en general.

En la actualidad, una gran parte de ellos, ya sea a media mafiana, en el
almuerzo, por la tarde e incluso por la noche, dispone de poco tiempo para
nutrirse con alimentos variados y, sobre todo, saludables. Los creps son una
propuesta de alimentacion innovadora por sus cualidades nutritivas y el

potencial de aceptacion en el mercado de la ciudad de Quito.

1.20bjetivos

1.2.1 Objetivo General

Producir creps con rellenos de dulce y de sal. Su elaboracion incluye la compra
de los insumos, la fabricaciéon del producto y su comercializaciéon en diferentes
locales del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ).

1.2.2 Objetivos Especificos

e Efectuar una investigacion de mercado para identificar el grado de
aceptacion del producto.

¢ Identificar el mercado potencial para el producto. .

¢ Planear una campafna publicitaria adecuada para lograr un alto grado de

recordacion de marca.



o Desarrollar un plan financiero adecuado para asegurar la sostenibilidad del
proyecto y la generaciéon de un margen razonable de réditos por la venta de

los creps



CAPITULO Ii

2. Laindustria, la compaiiia y los productos o servicios

2.1Clasificacion de la Industria

Tabla 1.
Clasificacion de la industria

NUMERO DE

CLASIFICACION NOMBRE DE CLASIFICACION

H5520 INDUSTRIA DE RESTAURANTE

) VENTA DE COMIDAS Y BEBIDAS PREPARADAS

H5520,0 PARA SU CONSUMO

NEGOCIO CREPERIA MOVIL

(Superintendencia de Compaﬁia§ del Ecuador)

La Clasificacién Internacional Industrial Uniforme (CllU) es un sistema de
categorizacién de las actividades econdmicas por procesos productivos. Por su
parte, la Clasificacién Central de Productos (CPC, por sus siglas en inglés) es
un sistema de categorias que abarca bienes y servicios. Segun la
Superintendencia de Compainia del Ecuador, a la industria de restaurantes le
corresponde el codigo H5520 que en afios anteriores lo compartia con la
industria de hoteles. A los negocios dedicados a la venta de comidas y bebidas
preparadas para el consumo le pertenece el codigo H5520.0. Este sector recibe

otro cédigo debido a que no existe una subdivision méas especializada.
2.2Tendencias de la industria
2.2.1 Antecedentes

El crecimiento de la industria de restaurantes en el Ecuador empez6 de

manera sostenida a partir del ano de 1997 debido, principalmente, a la
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adopcion del sistema de franquicias internacionales y nacionales. Esta
estrategia empresarial y comercial acelerd el crecimiento de esta industria, que
tom6 un mayor impulso a partir de la dolarizacion (afio 2000). Ademas, el
crecimiento de este sector también tuvo asidero en el incremento del poder
adquisitivo de la poblacién. Los inversionistas consideraron que era redituable

invertir en una industria alimenticia en franco ascenso en el pais.

2.2.2 PIB de la industria de restaurantes

El Producto Interno Bruto (PIB) es un indicador que permite conocer el valor
monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia en un

periodo determinado de tiempo (generalmente en un ano).

E! PIB del Ecuador para el afio 2010 alcanzé los 24,9 mil millones de dolares,
de los cuales 3.3 mil millones fueron producidos por los negocios catalogados
como “restaurantes”; es decir, cerca del 3,5 % de todos los bienes producidos
por Ecuador corresponde al sector de restaurantes y servicios alimenticios. En
el siguiente cuadro se observa la evolucién del Producto Interno Bruto (PIB) y

la incidencia de la industria de restaurantes en el mismo.

Tabla 2.
Contribucion de la industria al PIB del Ecuador
CONTRIBUCION DE LA PIB DEL ECUADOR (EN
ANO | INDUSTRIA AL PIB (MILLONES | MILES DE MILLONES DE
DE USD) USD)

2005 2.752 20.965.934,00
2006 2.946 $21.962.131,00
2007 3.091 22.409.653,00
2008 3.341 24.032.489,00

2009 | 3200 | 24.119.455,00
2010 3.334 ) 24.983.318,00

(Banco Central del Ecuador (BCE))



El siguiente cuadro muestra la evoluciéon del PIB hasta el afio 2010. En este
afno se presentd una leve reduccién del crecimiento tanto del PIB del Ecuador
como del aporte de la industria de restaurantes a dicho rubro (la produccién de

este sector se redujo en 51 millones de délares).

CONTRIBUCION DE LA INDUSTRIA AL PIB
(MILLONES DE USD)

$4.000
$3.500

$3.000
$2.500
$ 2.000 B CONTRIBUCION DE LA
INDUSTRIA AL PIB (MILLONES
$1.500 DE USD)
$1.000
$ 500
50

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Grafico 1. Contribucion de la industria al PIB
(Banco Central del Ecuador (BCE))

2.2.3 Ventas en la Industria de Restaurantes

Tabla 3.
Ventas anuales de la industria

VENTAS ANUALES DE LA INDUSTRIA
ANO VENTAS (USD) # DE ESTABLECIMIENTOS
2005 141.536.923,00 1007
2006 230.803.284,03 1420
2007 328.530.558,16 1825
2008 374.653.690,80 2573
2009 405.823.002,44 3628
2010 431.589.357,12 4408

(Superintendencia de Compainiias del Ecuador (SC))



Se debe evaluar las ventas de la industria de alimentos y bebidas para tener
una visién mas amplia de su situacién en el contexto econdémico nacional (En
dicho sector se incluyen a las empresas que realizan catering, los restaurantes
de tipo gourmet, comida rapida, comida tipica, comida vegetariana y

restaurantes especializados.

En el afio 2006 las ventas de la industria alcanzaron el porcentaje de mayor
crecimiento con respecto a los cinco afios anteriores al 2006; asi, se produjo un
incremento de 90 millones de délares. (Superintendencia de Compaiiias del
Ecuador, 2011).

VENTAS ANUALES DE LA
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Grafico 2. Ventas anuales de la industria

(Superintendencia de Compaiias del Ecuador (SC))

En el cuadro anterior se observa que el flujo de ventas crece a un promedio de
20% anual. La misma tendencia de crecimiento pero en distinto porcentaje lo
muestra el numero de establecimientos dedicados al expendio de alimentos y

bebidas en el Ecuador (los niveles llegan al 40% anual).



Por ejemplo, en el afio 2005 habian 1000 restaurantes en el pais; en el 2009 la
cifra ascendié a 3600 negocios. Esto evidencia que esta industria se encuentra
en una etapa de crecimiento dentro de su ciclo de vida.

2.3 Tendencias de la Industria

2.3.1 Ciclo de vida de la Industria

Introducckdn |Crecimiento | Madurez Declive

e

Ventas

_

Tiempo ) )
Grafico 3. Ciclo de vida de la industria

(Blog creamoselfuturo.com)

2.3.1.1 Etapa de introduccion en el mercado

En esta etapa se introduce en el mercado una nueva industria. Al inicio las
ventas son bajas, ya que no hay una amplia aceptacion por parte del mercado.
Por otro lado, la competencia es limitada o nula.

2.3.1.2 Etapa de crecimiento

Si la industria es aceptada en el mercado, las ventas aumentan rapidamente.

La planificacién de la distribucion fisica es dificil en esta fase de crecimiento.



Sin embargo, el nimero de empresas dentro de la nueva industria se extiende
rapidamente, al acrecentarse el interés de los consumidores. Asimismo, los
beneficios aumentan, ya que las diferentes empresas se vuelven mas

conocidas.

2313 Etapa de madurez

La etapa de crecimiento puede ser bastante corta, seguida de un periodo mas
largo llamado de madurez. En éste, el crecimiento de las ventas tiene gran

aliento, porque la industria ha sido aceptada por una gran parte del mercado.

El objetivo mas importante es defender el o los productos de la competencia.

Tras un crecimiento sostenido —no exento de vicisitudes—, los productos de la
nueva industria ya estan establecidos en el mercado. Se puede decir entonces
gue son productos “viejos”. En este momento se alcanza la mayor rentabilidad,
y éste puede prolongarse por mas tiempo con diferentes técnicas de

mercadotecnia.

2314 Etapa de declive

En esta etapa las ventas decaen en la mayoria de los productos, entre otras
cosas por los cambios que se producen en las tecnologias para la produccion,
la mejoras por parte de las industrias competidoras o la pérdida de interés por
del cliente. Con frecuencia los precios bajan y los beneficios se reducen al igual

que las utilidades. (Idéneos, 2008)

La industria de hoteles y restaurantes esta en la etapa de crecimiento. No
obstante, es un sector que tiene mucha competencia; al ser una industria
desarrollada y estable se le presenta la oportunidad de explorar nuevos nichos
de mercado. Esto hace que los consumidores se beneficien de un servicio cada

vez mejor con la consecuente sostenibilidad delas ventas.



2.4 Precios y costos en la industria

Los precios de los productos se fijan tomando en cuenta los siguientes
aspectos: 1) Los insumos que conforman la receta. Este dato sirve para
obtener los factores de rendimiento de cada producto y asi definir los
estandares de compra. Ademas, con esta informacién se puede determinar los
costos de cada plato del menu, asi como el margen de utilidad con el que se
desea trabajar; 2) Una investigacion de los precios de los productos ofertados
por la competencia. La informacién recabada con la investigacion permite

definir un precio de venta competitivo.

En ambos aspectos, las condiciones del mercado y los diferentes indices, como
la inflacién, el PIB, el nivel general de precios, el desempleo, los impuestos,
entre otros, pueden incidir en las cifras finales. Es por esto que se debe
estructurar controles que minimicen el tiempo de reaccién ante cambios en

tales variables econdmicas.

2.5 Puntos importantes

El area de ingresos inicia desde la definicion del menu, la fijacion de precios,
los procedimientos de operacion, la seleccidn del sistema de facturacion, la
custodia y el depdsito oportuno de los recursos recibidos, asi como la

informacioén que nuestro sistema nos provee diariamente.

2.5.1 Definir el menu

La elaboracién del menu demanda la seleccidén de una serie de platos y sus
respectivas porciones, asi como el disefio de su presentacion. Ambos —
seleccion y disefio— deben estar en armonia con el concepto del restaurante y

con la capacidad instalada en la cocina.
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Lo primero es estructurar controles que garanticen la consistencia en la
presentacién de cada plato y sus porciones. Este punto es medular en la
percepcioén del nivel de calidad con que se trabajara. En muchos lugares dentro

de la cocina tienen la fotografia de cada plato.

Hay que implementar un adecuado control de costos, de esta forma si algun
producto sube de precio, se conocera en el menor tiempo posible el efecto
sobre nuestra rentabilidad, de acuerdo con la acogida de cada plato.

Es bueno incluir dentro del precio de venta un porcentaje de inflacion que

permita mantener los precios por un periodo razonable.

2.5.2 El volumen de operacion del restaurante

La variedad del menu, el tipo de restaurante y la complejidad en la preparacién
de los platos son algunos de los elementos que influyen en el volumen de
operacion de un negocio, y lo que justifica o no la inversiébn en determinado

programa o equipo.

2.5.3 La informacion que la gerencia desea y su periodicidad

Cualquier sistema se valora en funcién de la informacion que éste nos pueda
proporcionar. Hay gerentes o propietarios que solicitan mayor informacién y a
un nivel de detalle, que sélo a través de un sofisticado sistema se podria
obtener, mientras que otros les interesa inicamente determinados datos del dia

a dia y un informe al final de cada mes.

No obstante de estas consideraciones, todo sistema debe ofrecer

indefectiblemente la siguiente informacién:

¢ Reporte diario ventas brutas, exentas, impuestos, descuentos, anulaciones.
e Reporte diario por formas de pago: contado, detalle por cada tarjeta de

crédito, cuentas por cobrar,
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e Detalle de ventas por producto.

o Estadisticas de consumo promedio.

e Posibilidad de exportar esa informacion al programa Microsoft Excel®.

e Niveles de seguridad para limitar el acceso a anulaciones de transacciones,
modificaciéon de precios, eliminacion de informacién de periodos anteriores,
aplicacién no autorizada de descuentos, cortesias, respaldos, etc.

e Opciones agiles para facilitar la generacién de respaldos en diskette, cinta o
CD, con la informaciéon del sistema.

No se puede dejar de lado el valor de la inversién, ya que los recursos
destinados a un restaurante deben generar un flujo de fondos que permita
recuperar la inversion en un periodo razonable, por lo tanto no se debe exceder

dicha inversién. (Asoc., 2000).

2.6 Estructura de la Industria

2.6.1 Analisis de la Competencia

Tabla 4.

Analisis de la competencia

PRECIO VALOR

NOMBRE (USD) AGREGADO
RESTAURANTES DE COMIDA ITALIANA
Pizza Hut

Pizzeria Hornero
Pizza S.A.
 Panini -
RESTAURANTES DE COMIDA ECUATORIANA
Rincén del Maestro

W o o b

franquicia

N

Rincén Ecuatoriano Chileno
La Hueca
Tropiburger

4 | franquicia




RESTAURANTES DE COMIDA JAPONESA
Domburi

12

RESTAURANTES DE COMIDA CHINA
Chifas
MayFlower

RESTAURANTES DE COMIDA MEXICANA
Taco Bell

Taco Express

Taconazo

franquicia

RESTAURANTES DE COMIDA
NORTEAMERICANA
Sandwichopolis

Macdonalds

KFC

Burger King

Dunkin Donuts

Jimmy Huber

g h OO O

1N

franquicia
franquicia
franquicia
franquicia
franquicia

RESTAURANTES DE COMIDA COLOMBIANA
Creps & Wafles

Spanes

El Arepaso

franquicia
franquicia

ALMUERZOS EJECUTIVOS

W |h OO O

VENDEDORES AMBULANTES

1,55

“AGACHADITOS”

VEGETARIANA/LIGHT
Las ensaladas/ fruteria
Zugo

SANDUCHES
Los de pennil
Sanduches Viejo Javi

El Aguacate

(www.restaurantes.com.ec, www.revistalideres.ec,

www.emprendedores.unitec.edu)
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2.6.2 Informacion de los servicios de la industria

La evoluciéon en productos de ésta industria en los ultimos cinco afios ha
aumentado su ritmo en cuanto a su variedad y su tendencia. Anos atras la
comida rapida era una de las mejores opciones; hoy en dia los consumidores
buscan una dieta mas saludable. En virtud de aquello, los consumidores
demandan cada vez mas alimentos “funcionales”, es decir, aquellos que, aparte
de brindar una adecuada nutricién contribuyan a un fortalecimiento de la salud
, el bienestar y ayuden a reducir el riesgo de padecer enfermedades. La
Creperia mévil ofrece productos saludables y de facil adquisicion.

Los alimentos funcionales deben demostrar sus efectos en las cantidades que
se consideren normales para su consumo en la dieta. Su caracteristica

principal es que son bajos en grasa y no contienen aztcar.

A pesar de que los productos funcionales representan sélo un pequefo
porcentaje del consumo total de alimentos, las estadisticas mostradas en
Consumer (2003), demuestran que su consumo se esta generalizando. La
inclusién de los alimentos funcionales en la dieta diaria aumenta cada ano en

un 16%, segun los datos de Consumer.

2.6.3 Factores economicos y regulatorios PEST

2.6.3.1 Factores Politicos

Dentro de los factores politicos se toma en cuenta las normas y leyes que un
Estado determina para el funcionamiento y regulacion de la industria de
restaurantes. Dentro de éstas, se pueden mencionar: un cambio de politica del
Gobierno que puede influir directamente en el costo de mano de obra. Es
menester tomar en cuenta los cambios o restricciones en los permisos
municipales para iniciar el emprendimiento de un negocio, ya sean cambios de

infraestructura, seguridad o limitaciones de espacio.
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2.6.3.2 Factores econémicos

La marcha de la economia del pais influye directamente en un negocio:
mientras mejor sea el desempefio econémico nacional, los negocios tienen
mejores oportunidades para crecer. Por esta razon, la empresa debera tomar
en cuenta factores como el PIB, el nivel general de precio, el nivel de

desempleo y los impuestos.

* PIB.- Esta variable permite medir el crecimiento de la economia de un pais
en un periodo determinado tomando en cuenta el valor total de bienes y
servicios producidos por dicha economia. Si la economia crece, ésta afecta
positivamente a la inversidn empresarial, mejora el ingreso per capita por lo
cual la capacidad de consumo e influye en la creacién de empleos. Por
estas razones, las empresas inmiscuidas deben estar atentas a la evolucién
del PIB ya que en el mejor de los escenarios podria significar una grandiosa
oportunidad para posicionar el mercado y rentabilizar el negocio.

« Nivel general de precios.- Esta variable permite controlar la inflacién, es
decir, el crecimiento generalizado y continuo de los bienes y servicios. Este
punto es de vital importancia ya que es una referencia con respecto a la
competitividad de los precios de un producto en el mercado, y asi poder
establecer el posicionamiento de marca y de precios deseados.

¢« Nivel de desempleo.- Esto puede devenir en un problema de profunda
afectaciones sociales y econdmicas. El desempleo afecta directamente en
los niveles de consumo de la mayoria de bienes o servicios, ya sea en su
cantidad o su frecuencia.

» Impuestos.- Esta variable puede influir en la rentabilidad de un negocio, al
provocar aumentos en el precio de venta al publico y los costos totales de
produccién de cualquier bien o servicio. Adicionalmente, la idea del negocio
debe contemplar y acatar las disposiciones en torno a la declaracion de

impuestos.
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2.6.3.3 Factores sociales

Los factores sociales que toda empresa debe tomar en cuenta para que su
desempefno y productos tengan una adecuada orientacion son: cultura,

costumbres, estilo de vida.

e Cultura.- La cultura alimenticia en el Ecuador se esta transformando
ampliamente: platos, recetas y costumbres del mundo entero llegan al pais
y gozan de gran aceptacion y difusion. La comida rapida se ha posicionado
con fuerza durante los Gltimos diez afios —sobre todo en las zonas urbanas—
lo que ha generado una dinamica de aparicion de nuevos productos, mas
sucursales e incluso el aparecimiento de nuevas marcas. En la actualidad
se puede encontrar comida arabe, china, italiana, mediterranea, argentina,
chilena, tailandesa, mexicana, francesa, hawaiana, y de otras decenas de
lugares mas..

« Costumbres.- Los trabajadores y estudiantes universitarios que desarrollan
sus actividades en el Distrito Metropolitano de Quito, generalmente se
alimentan en lugares cercanos a sus oficinas y universidades. Compran
almuerzos ejecutivos o comida rapida. Cabe resaltar que los ecuatorianos
estan acostumbrados a almorzar en contraste con costumbres
norteamericanas, por ejemplo.

« Estilo de vida.- El publico objetivo del negocio de Creps puede estar
constituido por personas que, de acuerdo a sus necesidades, han adoptado
un estilo de vida con apresuramientos, por lo que han descuidado su

alimentacién y no vigilan sus horarios para tal propésito.

2.6.3.4 Factores tecnologicos

Los cambios tecnologicos afectan al sector alimenticio tanto en su parte
industrial, como en su parte comercial y administrativa. Adicionaimente, es el
factor que es mas propenso a transformaciones constantes. En el caso de los

restaurantes, por ejemplo, se desarrollan herramientas y nueva tecnologia que
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ayudan a simplificar procesos, almacenamiento de alimentos, registro,

procesamiento, etc.

2.6.4 Factores regulatorios

e Propiedad intelectual

La Unidad de Gestién de Patentes es la encargada de proteger los derechos de
los Titulares. Se encuentra comprometida ademas con la educacion y
sociabilizacién en temas propiedad intelectual en el pais desde temprana edad
para el desarrollo e investigacion. (Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual, 2012)

El Derecho de Autor es el sistema juridico por el cual se concede a los autores
derechos morales y patrimoniales sobre sus obras, en cumplimiento de lo
dispuesto por la Constitucion del Ecuador y la Declaracién Universal de los

Derechos Humanos. (IEPI, www.iepi.gob.ec, 2012)

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su
misma clase o ramo. Puede estar representada por una palabra, numeros, un
simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, o una
combinacién de estos. Para efectos del registro de marcas deben distinguirse

los tipos y las clases de marcas.

Una marca es cualquier signo que pueda por si sélo distinguir los productos o
servicios que expende en el mercado respecto de otros ya existentes, para lo

cual debera ser susceptible de representacion grafica.

El registro de una marca lo puede realizar cualquier persona natural o juridica,
s@a nacional o extranjera; por esta razon la creperia movil realizara un registro
de la marca para tener los derechos de autor que otorga la ley, ya que, en la

actualidad todas las empresas, sean grandes o pequenas, tienen la obligacion
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de tramitar dicho registro; con esto se evitan copias o imitaciones de marcas o
productos. Otra ventaja es que los creps podran ser reconocidos por su logo y
eslogan oficiales e inimitables.

Algunos beneficios y derechos que confiere el registro de una marca son:

e Derecho al uso exclusivo, sélo el titular puede hacer uso del signo.

e Proteccion en todo el pais y derecho de prioridad en los paises de la
Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Peru y Bolivia), dentro de los
primeros seis meses de presentada la solicitud en nuestro pais.

e Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en
contra de infractores.

¢ Desalienta el uso de su marca por los piratas.

e Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.

e Permite restringir la importacién de bienes que utilizan marcas que infringen
derechos.

e Derecho a otorgar licencias a terceros y de cobrar regalias.

e Derecho de franquiciar su producto o servicio.

o Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

¢ Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

Al registrar la marca la convierte en un activo intangible, el cual en muchas

ocasiones se convierte en el activo mas valioso de una empresa.
Previa la presentacion de una solicitud, es pertinente realizar una busqueda de
antecedentes, es decir, verificar que no exista en el mercado signos parecidos

o similares que impidan su registro.

El procedimiento para el registro de marcas es el siguiente:

o Una vez que se presenta la solicitud, se pasa a un examen de forma, en

donde se revisa que el disefo de la marca cumpla con todos los requisitos.
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De cumplir con todo lo requerido, se procede a la publicaciéon en la Gaceta

de Propiedad Industrial, con la finalidad de que terceros tengan

conocimiento de las peticiones efectuadas.

Si no existe oposicién, se efectua el examen de registrabilidad para la

posterior emision de la resolucién que acepta o rechaza el registro, y en el

caso de concesioén, el tramite concluye con la emisién del titulo de registro.

Existen diferentes tramites que se pueden realizar y cada uno tiene su

respectivo costo:

Tabla 5
Tramites de solicitudes
COSTO
TRAMITE (USD)
— Tramite por solicitud de marca, nombre comercial, lema
comercial, apariencia distintiva 116.00
— Tramite de solicitud de marcas colectivas, marcas de
certificacion 252.00
— Tramite de solicitud de denominaciones de origen 228.00
— Tramite de registro de marca tridimensional 336.00

(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI))

En caso de uso indebido de una marca, el titular puede iniciar acciones civiles,

penales y administrativas. (IEPI, www.iepi.gob.ec, 2012)

Toda empresa que emprenda una actividad econdmica debe registrarse en la

Superintendencia de Compaiias del Ecuador (SC). Esta institucion es la

encargada de regular sus funciones econdmicas y administrativas. La SC

puede investigar todos los balances de cualquier empresa y publicarlos en su

sitio en la Internet.
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-

De igual forma, el Ministerio de Turismo ha creado normas y regulaciones para
los restaurantes, ya que son considerados eje primordial del turismo, al igual

que los hoteles.

2.6.41 Patente municipal

Es un tributo municipal que deben pagar todas las personas naturales o
juridicas que ejercen actividad econdomica dentro del territorio del Distrito
Metropolitano de Quito. El pago del tributo comprende la emision de la “patente

municipal” como permiso de funcionamiento.

Requisitos:

Requisitos para inscripcion en el registro de contribuyentes que realizan

actividad econdmica, por primera vez:

Personas Naturales:

» Formulario de inscripcion.

» Copia de cédula de ciudadania o identidad, o pasaporte.

« Copia del Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

» Clave catastral, (carta predial del domicilio del comercio u oficina).

Sociedades de Hecho:

- Escritura de constitucién y/o Registro Unico de Contribuyentes.
(Ciudadanos, 2000).

2.6.4.2 Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
Deben inscribirse todas las personas naturales, las instituciones puablicas, las

organizaciones sin fines de lucro y demas sociedades, nacionales vy

extranjeras, dentro de los treinta primeros dias de haber iniciado sus
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actividades economicas en el pais en forma permanente u ocasional y que

dispongan de bienes por los cuales deban pagar impuestos.

Tramite en linea:
http://www.sri.gob.ec/web/10138/219

Requisitos:

Personas Naturales:

Presentar el original y entregar una copia de la cédula de identidad, de

ciudadania o del pasaporte, con hojas de identificacion y tipo de visa.

e Presentar el original del certificado de votacién del Gltimo proceso electoral
¢ Entregar una copia de un documento que certifique la direccién del domicilio

fiscal a nombre del sujeto pasivo

Sociedades:

e Formulario 01Ay 01B

e Escrituras de constitucion

¢ Nombramiento del Representante legal o agente de retencion

e Presentar el original y entregar una copia de la cédula del Representante
Legal o Agente de Retencion

¢ Presentar el original del certificado de votacién del ultimo proceso electoral
del Representante Legal o Agente de Retencion

e Entregar una copia de un documento que certifique la direccion del domicilio

fiscal a nombre del sujeto pasivo. (Ciudadanos, 2000).



21

2.6.4.3 Licencia anual de funcionamiento

Todos los afos a partir de enero, todo representante de un establecimiento
turistico acudira una séla vez a cualquiera de los diversos centros de

recaudacion que tiene el Municipio de Quito en donde debera cancelar:

o Formulario de solicitud de autorizaciéon de funcionamiento (LUAF) anexo 1.1

¢ Comprobante de pago de la Patente Municipal y Tasa de Turismo del aio
correspondiente,

¢ Informe de Compatibilidad de Uso del Suelo vigente,

o Copia del Registro Unico de Contribuyentes RUC,

¢ Inspeccién aprobada de Control de Calidad.

Con los requisitos solicitados, el contribuyente se acercara a la Ventanilla Unica

Turistica, ubicada en los siguientes lugares del Distrito Metropolitano de Quito:

e Administracién “La Mariscal” (Baguerizo Moreno E7-50 y Reina Victoria.) de
08h00 a 16h00.

* Administracién Zonal Norte (Av. Amazonas y Pereira) de 08h00 a 16h00.

La Licencia Unica Anual de Funcionamiento (LUAF), debe ser renovada cada
ano, con un plazo maximo del 31 de marzo del afo siguiente, caso contrario el

establecimiento se sujetara a las sanciones respectivas. (Quito, 2011)
26.4.4 Licencia sanitaria

Este permiso faculta el funcionamiento de establecimientos o actividades

comerciales sujetos al control sanitario.

Este documento lo expide el Ministerio de Salud Publica al establecimiento que

cumpla tenga las condiciones técnicas sanitarias e higiénicas.



Los documentos para la obtencién de los permisos sanitarios son:

¢ Certificado de uso de suelo.

e Categorizacion (para locales nuevos) otorgado por el area de Control
Sanitario.

¢ Comprobante de pago de patente del afio.

e Certificado de salud.

2.6.4.5 Inscripcion de la Sociedad en el Registro de Comercio

Una vez legalizada la escritura se debe inscribir la sociedad en el Registro de
Comercio. Esto se efectia en el Conservador de Bienes Raices, donde los
socios o el representante legal deberan exponer la escritura de constitucién de

Sociedad.

2.6.5 Canales de Distribucion

Canal 1

v

Canal 2

A4

Canal 3

\
=

Canal 4

Grafico 4. Canales de distribucion

- (www.emprendedor.unitec.edu)
| I
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El canal de distribucién que se ha elegido es el numero uno, mejor conocido
como Directo, ya que la venta delos creps no necesita intermediarios, debido a
la naturaleza del negocio. Este canal tiene ciertas ventajas: minimiza costos,
permite manejar de mejor manera los precios, facilita un control directo del
servicio y de los productos para la toma de decisiones, y, especialmente,
permite establecer una relacion directa con el cliente mediante la interacciéon y

contacto

El canal directo, sin intermediarios, no es el mas corriente en productos de
consumo. Se utiliza cuando la produccién y el consumo estan préximos y
tienen un volumen reducido. En el sector industrial y en el de los servicios, en

cambio, el canal directo es muy habitual. (elergonomista, 2004).

2.7 Las Cinco Fuerzas de Porter

Rivalidad entre
competidores

' Grafico 5. Fuerzas de Porter
| iFred, 2008, p. 78)
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2.7.1 Amenaza de los nuevos competidores (alta)

El ingreso de nuevos restaurantes al sector es intenso, pues no existen
mayores inconvenientes legales o restricciones para su funcionamiento. La
Unica condicion fuerte es la inversion inicial, ya que es cuantiosa la inversion en
la renta o construccion de locales en sitios comerciales y estratégicos. Ademas,
los equipos de cocina son costosos. Se requiere de un capital de trabajo de por
lo menos tres meses hasta obtener clientela y posicionamiento de marca. No
es adecuado ni deseable reducir costos en infraestructura si es que se quiere

brindar comodidad a los clientes.

Hay otras barreras que no exigen dificultades, los canales de distribucion son
de facil acceso tanto de los insumos como del producto final. Sin embargo, si
se necesitan inversiones altas en promociones y estrategias de mercadeo para

poder atraer a los clientes al punto de venta.

En la ciudad, los consumidores disponen de muchas opciones y variedad de
restaurantes. Sin embargo, muchos clientes son fieles a ciertos restaurantes
porque éstos han implementado diversas estrategias de fidelizacién. Cada ario
ingresan al mercado aproximadamente un 10% mas de competidores dentro de

la industria.

2.7.2 Amenaza de productos y servicios sustitutos (alta)

La necesidad de alimentacién es la que buscan satisfacer los restaurantes. La
comida hecha en casa es un producto sustituto a la comida preparada, lista
para el consumo en un restaurante, ya que existe una eleccién entre comer en
casa o comer fuera. De igual manera, los productos enlatados como sopas,

vegetales, atun también representan sustitutos a la comida preparada.

Conforme la sociedad se desarrolla, el tiempo alcanza cada vez para menos

actividades, por lo que las formas de alimentacion rapida son la alternativa
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moderna. Aunque cada vez existen mas productos que pueden remplazar una
comida completa, el valor agregado es lo que marcara la diferencia. Ademas,
las motivaciones para acudir a un restaurante no sélo se asocian con la
satisfaccion de la necesidad de alimentacion, sino también comodidad, buena
atencion, incluso cierta dosis de satisfaccion de deleites y ciertas

excentricidades.

2.7.3 Poder de Negociacion de los Compradores (alta)

Los clientes principales a los que se enfoca el restaurante son personas que
estudian y trabajan, sin embargo, no se descarta la opcion de servir a

instituciones y en la provisiéon de comida para eventos.

Dentro de la industria existen muchos competidores que proporcionan diversos
servicios y representan opciones para los consumidores, quienes tienen el
poder de decisidon y de negociacidon ya que no existe la limitante de un
monopolio. Esto hace que la industria base sus esfuerzos en el servicio para

tener la aceptaciéon de los consumidores.

2.7.4 Poder de negociacion de los proveedores (baja)

Los proveedores ofrecen alimentos y equipos de cocina a distintos precios y
rangos en cuanto a calidad. Alimentos y equipos son vitales en el proceso de
transformacién de los inputs en outputs en una creperia. En lo que respecta a
ambos items, existen varios proveedores en Quito; esto es positivo para la
Creperia movil, pues puede contar con varias alternativas entre las cuales

escoger en funcion del menu, el presupuesto y los planes para el futuro.
2.7.5 Intensidad de la rivalidad entre competidores (alta)
l_a rivalidad en la industria de restaurantes es alta, dado que existen muchos

competidores que intentan atraer a los consumidores de diversas formas,

algunos realizan acciones de marketing, otros simplemente pelean por precios,
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otros por calidad, en fin existen varias areas dentro de la industria de
restaurantes en las cuales los competidores realizan sus estrategias para ganar
mercado. En cuanto a los proveedores la oferta es variada y representa una
ventaja para los restaurantes lo cual hace que se equilibre un poco la rivalidad.
Sin embargo el mercado cada vez crece mas con lo que se estima que la
rivalidad siga creciendo, por ende, a pesar que la creperia mévil sera pionera
en el mercado al cual se dirige, conforme siga creciendo apareceran nuevos

competidores que querran copiar y mejorar la diferenciacién.

2.8 Modelo de negocio

2.8.1 Laideay el modelo del negocio

La creperia movil es concebida como un negocio ambulante (puede trasladarse
a cualquier lugar de la geografia quitefia). Esta compuesta de un vehiculo
especialmente disefiado y equipado con dos planchas para preparar los creps
rellenos de sal y/o dulce. El vehiculo cuenta ademas con una refrigeradora para
almacenar los ingredientes, un dispensador de agua y alacenas para guardar
los instrumentos de trabajo. Los sitios preferidos para la ubicacién de la
creperia moévil son: universidades, empresas publicas y privadas. Funcionara
durante horas laborables y de estudio. En los fines de semana la creperia se
ubicara en puntos de diversion y esparcimiento familiar, como el parque

Metropolitano y el parque “La Carolina”.

Se contara con una ruta disefiada que se acopla a los lugares de mayor

afluencia de personas que buscan alimentarse sanamente.
2.8.2 Estructura legal de la empresa
La empresa tendra el estatus legal de “Sociedad An6nima”. Existen muy pocas

restricciones al establecimiento de un negocio en sociedad con otra persona y

varias ventajas concretas asociadas. Al agrupar los recursos se puede tener
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mas capital para invertir en el proyecto (por ejemplo en diversificacion de la

oferta, expansién del negocio, etc.).

* Generalidades.- Esta compania funciona como una sociedad. Cuenta con
un capital dividido en acciones negociables. Sus accionistas responden
Unicamente por el monto de sus aportaciones. Este tipo de companias es
administrada por mandatarios amovibles, socios o no. Se constituye con un
minimo de dos socios.

¢ Requisitos.- La comparfia debera constituirse con al menos dos
accionistas, segun lo dispuesto en el Articulo 147 de la Ley de Compaiiias,
sustituido por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de
Responsabilidad Limitada. La compafia anonima no podra subsistir con
menos de dos accionistas, salvo las comparfias cuyo capital total o
mayoritario pertenezcan a una entidad del sector publico.

¢ EIl nombre.- Puede estar reflejado en una razén social, una denominacion
objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria General de la
Oficina Matriz de la Superintendencia de Companias, o por la Secretaria
General de la Intendencia de Companias de Guayaquil, o por el funcionario
que, para el efecto, fuere designado en las intendencias de companias.

¢ Solicitud de aprobacion.- La presentacion ante la Superintendente de
Companias se la hara con tres copias certificadas de la escritura de
constitucion de la compafia, adjuntando la solicitud correspondiente, la
misma que tiene que ser elaborada por un abogado, pidiendo la aprobacion
del contrato constitutivo.

» Socios y capital.-: Numeros minimo y maximo de socios.- La compaiiia se
constituira con un minimo de dos socios, sin tener un maximo de socios.

« Capital.- El capital minimo con que ha de constituirse la Compaiia de
Anénima, es de ochocientos dolares. El capital debera suscribirse
integramente y pagarse al menos en el 25% del capital total. Las
aportaciones pueden consistir en dinero o en bienes muebles o inmuebles e
intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En cualquier caso las

especies deben corresponder al género de comercio de la compania. la
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actividad o actividades que integren el objeto de la compaiiia. El socio que
ingrese con bienes, se hara constar en la escritura de constitucion, los
bienes seran avaluados por los socios. La compania podra establecerse
con el capital autorizado, el mismo que no podra ser mayor al doble del

capital suscrito.

2.9 Mision, vision y objetivos

2.9.1 Vision

Lograr un posicionamiento efectivo dentro del mercado de comida saludable.
Esto debe estar asociado con un servicio de alta calidad y un sentido de
preocupacién y responsabilidad de la nutricibn. La sinergia con clientes,
proveedores y empleados es fundamental, para asi lograr el crecimiento en
participacion del mercado, eficiencia de la operacion y un margen razonable de

utilidades.

2.9.2 Mision
Ser un restaurante movil que brinda alimentos de alta calidad con un servicio
eficaz a precios accequibles para establecer una relacion a largo plazo con el

cliente.

2.9.3 Objetivos

» Recordacion: Logar el 85% de recordacion de marca por parte de los

clientes al final del primer aro.

e Fidelidad: Lograr que el 75% de los clientes visite al menos dos veces por
semana la creperia y la recomiende con dos clientes nuevos al final del

primer ano.

e Satisfaccion un nivel: Lograr un nivel de satisfaccion no menor al 90%.
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2.10 Estrategia del ingreso al mercado y crecimiento

2.10.1 Estrategia de nicho de mercado

En lugar de dirigirse al mercado entero, o incluso a segmentos grandes, estas
empresas se enfocan hacia segmentos dentro de segmentos o nichos. Esto es
frecuente al tratarse de empresas pequenas, porque éstas cuentan con pocos
recursos. Pero las divisiones pequenas de empresas grandes también aplican

estrategias para ocupar nichos.

Aqui lo importante es sefnalar que las empresas que abarcan una porcién
pequefa del total de un mercado pueden ser muy rentables si se ocupan
nichos con inteligencia. Un estudio de medianas empresas triunfadoras arrojé
que, en casi todos los casos, éstas ocupaban espacios dentro de un mercado

mayor, en lugar de dirigirse al mercado entero.

La empresa que ocupa el nicho acaba conociendo mejor a los clientes que
tiene en la mira, es decir, a quienes busca satisfacer sus necesidades mejor
que las otras empresas que, casualmente, le venden al mismo nicho. La
empresa que ocupa el nicho puede cobrar un recargo sustancial sobre sus
costos debido al valor agregado. Asi como el comercializador de masas
consigue alcanzar un volumen cuantioso, la empresa que ocupa un hicho

obtiene margenes muy amplios.

El nicho ideal en el mercado es lo bastante grande para resultar rentable,
aunque también debe tener potencial para crecer. Es uno que la empresa
puede atender con eficacia y que no despiete mucho interés en los

competidores importantes.

El concepto medular de los nichos esta en la especializacion, ésta se debe
establecer con base en el mercado, el cliente, el producto o la mezcla de

mercadotecnia.
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Por lo cual hemos elegido las siguientes especificaciones:

e Especialista en usuarios finales
e Especialista en el cliente especifico Especialista Geografico
e Especialista en el producto

e Especialista en calidad-precio (Rossells, 2006)

Se ha identificado como nicho de mercado a las personas que pasan una
mayor cantidad de tiempo fuera de sus hogares, por lo que consumen
frecuentemente alimentos en restaurante y otro tipo de establecimientos. Lo
que se desea es dar a conocer una oferta muy especifica y adaptable a las
caracteristicas y necesidades de los consumidores que constituyen este nicho

el mismo que abarca el 35% de la poblacién de la ciudad de Quito.
2.11 Analisis FODA
2.11.1 Fortalezas

¢ Facilidad de movilidad por toda la ciudad.

¢ Elaboraciéon de comida nutritiva a bajos costos.
e Variedad de mend, platos de sal y de dulce.

¢ Tiempo menor de espera para el cliente.

e Higiene en la preparacién de los productos.

e Frescura en la materia prima.

o Conocimiento y procesos definidos para la elaboracién del producto.

2.11.2 Debilidades

e Espacio limitado para la produccion (dentro de la “combi”)
e Desperdicio de tiempo por traslados.
o Falta de experiencia.

e Desconocimiento de proveedores y poca relacion previa.
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2.11.3 Oportunidades

Aceptacion del mercado al ser un producto innovador en cuanto a la venta y
distribucién.

Tendencia de la gente a comer fuera por falta de tiempo.

Poca competencia directa.

Posibilidad de diferenciar segmentos de mercado, para establecer menus y
precios distintos.

Ferias, eventos publicos y privados.

Facil accesibilidad a créditos para la produccion.

2.11.4 Amenazas

La produccién y venta del producto se veran influenciados por el clima
cambiante de Quito.

Aumento constante de restaurantes.

Marcas posicionadas en el mercado.

Elevacién de precios de combustibles.

Contaminacion ambiental.

Inflacion

Inseguridad
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Tabla 6.
Matriz EFE

FACTORES PESO CALIFICACION PESO

PROMEDIO

OPORTUNIDADES
Aceptacion del mercado al ser un producto innovador
en cuanto a la venta y distribucién 0,12 3 0,36
Tendencia de la gente a comer fuera por falta de
tiempo 0,14 4 0,56
Poca competencia directa de calidad 0.06 3 0,18
Variedad de segmento de mercado 0,13 4 0,52
Facil accesibilidad a créditos para la produccion 0,07 3 0,21
Ferias, eventos publicos y privados 0,05 3 0,15
SUBTOTAL 1,98
AMENAZAS
Clima 0.1 3 03
Aumento constante de restaurantes y marcas B -
posicionadas 01 3 03
Elevacion de precios de combustibles 0.03 1 0,03
Contaminacion ambiental 0,04 2 0,08
Inflacion 0,08 2 0,16
Inseguridad 0,08 2 0,16
SUBTOTAL 1,03
TOTAL 1 3,01
El resultado de la ponderaciéon de la matriz EFE es favorable ya que el peso

promedio es de 1.98 en cuanto a las oportunidades, en contraste con 1.03 de

las amenazas, lo que quiere decir que la empresa responde favorablemente a

las oportunidades que se presentan en el mercado y asi se minimizan los

posibles efectos negativos de las amenazas existentes.

Las estrategias que se propongan seran muy bien aprovechadas por tener

grandes oportunidades dentro de la industria.
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Tabla 7.
Matriz EFI
FACTORES PESO |CALIFICACION FEE
PROMEDIO

FORTALEZAS

| Facilidad de movilidad por toda la ciudad 0,15 3 0,45
Tiempo menor de espera para el cliente 0.1 4 0.4
Higiene en la preparaciéon de los productos 0,07 3 0,21
Frescura en la materia prima 0,08 4 0,32
Bajos Costos 0,12 3 0,36
Procesos definidos para la elaboracién de los
productos 0,08 3 0,24
Variedad de menu 0,09 3 0,27
SUBTOTAL 225
DEBILIDADES
Falta de experiencia 0,05 2 0,1
Relaciones débiles con proveedores 0,08 1 0.08
Espacio limitado para la produccién (dentro
de la combi) 0.1 3 0,3
Desperdicio de tiempo por traslados. 0,08 2 0.16
SUBTOTAL 0,64
TOTAL 1 2,89

El resultado de la ponderaciéon de la matriz EF| es favorable ya que el peso

promedio es de 2,25 en cuanto a las fortalezas, en contraste con 0,64 de las

debilidades, lo que quiere decir que la empresa internamente tiene fuerza y

puede contrarrestar las debilidades existentes planteando estrategias

adecuadas para sacar a flote las fortalezas que se tiene.
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Tabla 8.

Matriz cruzada
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MATRIZ FODA
CRUZADA

FORTALEZAS-F

DEBILIDADES-D

1. Facilidad de movilidad por
toda la ciudad.
2. Tiempo menor de espera

para el cliente.

3. Higiene en la preparacion

de los productos.

4. Frescura en la materia
prima.

5. Bajos Costos

6. Procesos definidos para la
elaboracién de los productos

7. Variedad de menu

1. Falta de experiencia

2. Relaciones débiles con
proveedores

3. Espacio limitado para la
produccion (dentro de la
combi)

4. Desperdicio de tiempo por

traslados.

OPORTUNIDADES-O

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Aceptacioén del
mercado al ser un
producto innovador en
cuanto alaventay

| distribucion.

2. Tendencia de la
gente a comer fuera
por falta de tiempo.

3. Poca competencia
directa de calidad.

4. Variedad de
segmento de mercado
5. Facil accesibilidad a

créditos para la

Disenar rutas de distribucion
en las zonas mas
concurridas de la ciudad (F1,
01, 02, 06, F2)

Incrementar nuevos
productos (O4, F4, F6)

Mantener una cartera de

productos variada (F5, O3)

Franquiciar la marca a
inversionistas interesados
(01, D1, D2)

Incrementar los puntos de
venta méviles (01, O1, O3,
04, D1)




produccion

6. Ferias, eventos

publicos y privados
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2. Aumento constante
de restaurantes y
marcas posicionadas
3. Elevacion de
precios de
combustibles

4. Contaminacion
ambiental

5. Inflacidén

6. Inseguridad

AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Realizar actividades
o ) productivas como: limpieza y
Negociacién de precios por ) _
. orden de la combi, manejo de
1. Clima volumen de venta (A5, F6,

F5, AB)

Patentar y certificar procesos
y marca (A6, F6)

Ofrecer precios especiales
en ciertas épocas del afio
(F1, F5, F6, F7, A2, A5)

insumos para la preparacion
del producto final (D3, D4,
A1, A4d)

Capacitacion de técnicas de
venta y negociacién con
proveedores (D1, D2, A2, A5)

Actividades con proveedores
(D2, A2, A5)

La matriz cruzada demuestra que la empresa puede plantearse estrategias

adecuadas para contrarrestar las amenazas de la industria y el mercado en

general, tomando en cuenta que posee grandes fortalezas y muy buenas

oportunidades en el mercado al ofrecer un producto innovador en cuanto a su

venta y preparacion. O hay que dejar de lado las debilidades, las que deben ser

tomadas en cuenta para modificarlas y mejorar el funcionamiento de Ia

empresa.
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Con el andlisis tanto en la matriz EFE y EFI con los totales ponderados, se

tiene un promedio de 2,95. Esto implica un total ponderado promedio IE que se

encuentra en la quinta celda (V). Esta ubicacién demanda de estrategias de

penetracion en el mercado y desarrollo del producto. Para la puesta en marcha

del negocio de la creperia Movil se utilizaran estrategias de penetracion en el

mercado, segun los planteamientos de Fred (2008).

2.16 Matriz de la Gran Estrategia (GE)

Crecimiento Rapido Del Mercado

E

‘U

?g Cuadrante Il Cuadrante |
Z

Q.

E

(=]

(S

c

.~

S

8 Cuadrante III Cuadrante |V

Crecimiento Lento Del Mercado

Posicion Competitiva Fuerte
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| analisis de la matriz de la gran estrategia permite concluir que hay que prestar
vital atencién a los mercados actuales (penetraciéon y desarrollo de mercado) y
en los productos (desarrollo de productos como principal estrategia).

Se podran asumir riesgos de manera audaz cuando sea necesario. De igual
manera, se puede buscar una diversificacion relacionada para no depender de
un sélo producto. (Fred, 2008).
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CAPITULO 1ll

3. Investigacion de mercados y su analisis

3.1 Determinacion de la oportunidad

En el Distrito Metropolitano de Quito existen, segun datos del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, (2011), 2'239.191 personas, de las cuales 451.971
son empleados publicos y privados, mientras que el numero de estudiantes
universitarios en el distrito es de 353.147. Estos datos permiten establecer que

se puede llegar a un mercado meta de 805.118 personas.

Segun las investigaciones cualitativa y cuantitativa ejecutadas, se he
descubierto una interesante oportunidad de negocio. Los resultados de la
encuesta nos demuestran que el 51% de los consultados encuestados gastaria
entre USD $2 y USD 3-3%; mientras que el 38% gastaria entre USD $3 y USD -

$4 por un crep crep de calidad.

A El 92% de las personas encuestadas le gustaria contar con una Creperia
Mévil cerca de su lugar de trabajo o de estudio. Y finalmente, el 68% de los
encuestados acudiria al menos una vez a la semana a alimentarse en la
Creperia Movil creperia movil,; mientras que el 26% lo haria al menos tres

veces por semana.

De igual manera la entrevista con expertos nos brindé la oportunidad de
analizar ver los puntos primordiales para minimizar la probabilidad de fracaso.
La ubicacion, promociones y calidad son factores que atraen para que los

clientes retornen y se fidelicen.
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3.2 Identificacion del problema

3.2.1. Problema Gerencial

e Determinar la factibilidad del emprendimiento de un negocio dedicado a la
produccion y comercializaciébn de creps en el Distrito Metropolitano de

Quito, con base en una investigacioén del mercado capitalino.

3.2.2 Problema de investigacion de mercados

¢ Realizar una investigacién de mercados para obtener informacién sobre los
gustos y preferencias de los consumidores y su comportamiento respecto a
los creps elaborados en la creperia mévil, y a su vez, recopilar toda Ila
informacion necesaria para resolver el problema de gerencia. Ademas se
puede:

e Determinar rangos apropiados de precios para este tipo de productos.

¢ Identificar a los principales competidores.

o Establecer cuales seran los posibles clientes y sus necesidades.

e Determinar los segmentos y nichos de mercado relevantes para los creps,
asi como las lugares mas adecuados para ubicar ambulatoriamente la

creperia movil



3.3.

Tabla 9.
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Preguntas y objetivos de la investigacion de mercado

Preguntas y objetivos de la investigacion de mercados

PREGUNTA

OBJETIVO

¢ Ha probado o ha oido de creps?

ldentificar el conocimiento del

producto

;Le gustaria contar con una creperia movil cerca

de su lugar de trabajo o estudio?

Identificar la aceptacion del

servicio

¢ Con qué frecuencia acudiria a la creperia mévil?

Identificar la frecuencia de uso

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un crep de
calidad?

Identificar predisposicién de

precios

Aparte de creps de polio y carne, ;de qué otros

ingredientes le gustaria un crep?

Identificar otro ingrediente de

preferencia

¢,Qué es lo que usualmente consume en un

restaurante?

Identificar que comida se

consume mas en un restaurante

¢, Cuanto gasta de promedio cuando sale a un

restaurante?

Identificar el gasto promedio en

un restaurante

¢ Le gustaria que la creperia moévil tenga servicio a

domicilio?

identificar la acogida de un

servicio adicional

¢, Qué clase de crep prefiere consumir?

Identificar preferencia de

sabores del producto

¢, Qué ingredientes le gustaria que tengan los creps
de dulce?

Identificar preferencia de los

ingredientes de dulce

};Qué clase de bebida prefiere para acompanar su

crep?

Identificar gustos y preferencias
de bebidas

¢ Qué tamano de crep prefiere?

Identificar preferencia de

tamano

¢ Considera que los creps son un alimento sano?

Identificar la percepcién del

producto

¢ En qué tipo de empaque le gustaria que estén los

creps?

Identificar preferencia de

presentacion del producto




3.4. Necesidades de informacion
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Tabla 10.
Necesidades de informacion
NECESIDAD DE INFORMACION FUENTE METODO

1.Conocimiento de producto Primaria Encuestas/Grupo focal
2.0pinion de la oferta actual Primaria Grupo focal
3.Percepcion del negocio Primaria Grupo focal

4. Preferencia de lugar de venta Primaria Encuestas/Grupo focal
5.Conocimiento de la competencia Primaria Grupo focal
?Opinién general de la competencia Primaria Grupo focal

7.Clase de productos que han probado Primaria Grupo focal

' 8.Preferencia de productos Primaria Grupo focal
'9.Influencia del tamafio en la compra Primaria Grupo focal
10.Preferencia de presentacion del

producto Primaria Grupo focal
11.Preferencia de horario Primaria Grupo focal
12.Factor de abstinencia Primaria | Grupo focal
'13.Conocimiento del negocio Primaria Entrevista a experto
14.Ubicacion adecuada para la creperia | Primaria Entrevista a experto

| 15. Obtener informacion del mercado
kpotencial Primaria Entrevista a experto
f 16.Conocimiento sobre estrategias para
[{fidelizar a los clientes Primaria Entrevista a experto
17.Conocimiento sobre la preparacion de

los creps Primaria Entrevista a experto
18.Probleblemas primordiales en la
| creperia Primaria Entrevista a experto
'19.Conocimiento sobre estrategias

competitivas Primaria Entrevista a experto
|20 Caracteristicas diferenciadoras Primaria Entrevista a experto
Primaria Entrevista a expertos

‘ 21.Conocimiento sobre el negocio




| 22 Estrategias frente a aumento de
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precios de los insumos Primaria Entrevista a expertos
23.Plan de contingencia Primaria Entrevista a expertos
24 Manejo de problemas Primaria Entrevista a expertos
25.0pinion general sobre la industria Primaria Entrevista a expertos
26.0pinion sobre la industria de comida

ambulante Primaria Entrevista a expertos
27.0pinion sobre el producto Primaria Entrevista a expertos
28.0pinioén sobre el negocio Primaria Entrevista a expertos
29.0pinion sobre el negocio y el mercado

potencial Primaria Entrevista a expertos
30.Preferencia de productos Primaria Entrevista a expertos
31.Preferencias especificas Primaria Entrevista a expertos
32. Conocimiento sobre creps Primaria Encuestas
33.Aceptacion del servicio Primaria Encuestas
34.Frecuencia de uso Primaria Encuestas
35.Predisposicion de precios Primaria Encuestas
36.Ingredientes de sal preferencia Primaria Encuestas

37. Identificacion de consumo en

restaurant Primaria Encuestas

38. Consumo promedio Primaria Encuestas

'39. Necesidad de servicio a domicilio Primaria Encuestas
40.Preferencia de tipos de creps Primaria Encuestas

41. Preferencia de ingredientes de dulce |Primaria Encuestas
42.Preferencia de bebidas Primaria Encuestas

43. Tamafio Primaria Encuestas

44 Percepcion de imagen del crep Primaria Encuestas

45.Tipo de empaque de preferencia Primaria Encuestas
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3.5. Fuentes de Investigacion

3.5.1. Fuentes primarias

Una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o evidencia directa
sobre el tema de investigacidn. (crodriguezc, 2008). Se realizara una
investigacién tanto cuantitativa (encuestas), como cualitativa (entrevista con

expertos y grupos focales).

3.5.2. Fuentes secundarias

Una fuente secundaria interpreta y analiza fuentes primarias. Las fuentes sec
undarias estan distanciadas de las fuentes primarias. (crodriguezc,

2008). Algunos tipos de fuentes secundarias son:

« Libros de texto

e Articulos de revistas

o Critica literaria y comentarios
« Enciclopedias

« Biografias

3.6. Diseno de la investigacion

Para los fines y los lineamientos de la empresa es necesario realizar una
investigacién descriptiva, cuantitativa y cualitativa transversal basada en los
principios y técnicas del estudio de mercados, por medio de grupos de enfoque
con potenciales clientes, entrevistas con expertos y encuestas para el

levantamiento de la informacion. (Malhotra, 2004).
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3.6.1. Investigacion cualitativa

La investigacién cualitativa o también proporciona datos de las caracteristicas,
gustos, preferencias, frecuencias del segmento al cual se quiere llegar.
(crodriguezc, 2008) Es necesario tener definido el segmento del cual ser
requiere extraer informacién. Para esto se realizara entrevistas a expertos y

grupos focales.

3.6.1.1. Entrevista con expertos

Para contar con mayor informacién para la investigacion, se realizara una
entrevista a David Carrasco un experto, quien brindara informacion confiable
sobre el tema que se desea investigar. Este aporta datos sobre habilidad,

técnicas y capacidad que seran necesarias para crecer dentro del mercado.

3.6.1.2. Resultados de la entrevista con el experto

e Antes de ingresar al mercado es necesario cumplir con un proceso de
observacioén alrededor del area en donde se ubicara la creperia mévil. Este
proceso debe incluir: visitas a restaurantes del area y medicién aproximada
del transito de personas.

e El experto al haber sido duefo de una creperia moévil que operaba en otra
ciudad, destaco el hecho que este proyecto promueva la creaciéon de una
nueva creperia ambulante, y recalcd que es una idea innovadora, y que no
existe actualmente ninguna creperia moévil en Quito.

» Un punto critico dentro la cocina de todo restaurante es el area de compras:
se debe tener cuidado en pronosticar con la mayor certeza posible la
cantidad clientes semanales. Ademas, se debe implementar un proceso
estandarizado de almacenaje.

» En esta industria se compite basicamente por precios, pero los restaurantes
gque permanecen en el tiempo son los que proporcionan calidad en servicio

y producto.
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La limpieza en el area de servicio y en la cocina es fundamental. El tener
rétulos que recuerden las reglas de higiene del personal ayuda mucho a
evitar reclamos y multas sanitarias.

La mejor forma de que los clientes acudan con regularidad en estaciones
bajas, es mantener el contacto y fortalecer las relaciones por medio de la
comunicacion interpersonal cada vez que visitan la creperia.

Una relacion buena y cercana con el proveedor principal es una herramienta
muy valiosa que permite financiamiento, crecimiento e incluso diferenciacion

en productos y costos.

3.6.1.3. Conclusiones de las entrevistas a expertos

Es necesario armar un menu como partida para que sobre la base de éste
plantear un equipo de trabajo, asi como también delinear los precios y los
consumidores.

El analisis de la competencia, sus debilidades y fortalezas, es la base sobre
la cual se deben delinear la ventaja competitiva.

Estructurar una ruta por los lugares en donde los creps tienen mas
aceptacion.

Establecer un plan de contingencia para contrarrestar los problemas
climaticos de la ciudad de Quito o los que puedan producirse dentro de la
creperia movil.

Se debera crear un plan de operaciones detallado con todas las actividades
por llevarse a cabo. Adicionalmente, se debera llevar un control de
inventarios que permita conocer las existencias de insumos para evitar su
desperdicio.

Se recomienda mantener una comunicacion constante con el cliente para
lograr una fidelizacién a mediano y largo plazo, con el suficiente margen de
flexibilidad para efectuar los cambios y mejoras en el servicio en general.
reguntas realizadas

Anexo 2.1
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3.6.1.4. Grupo focal

Para determinar de una mejor manera la percepcion de los potenciales clientes
se llevara a cabo un grupo focal. Con éste se busca recabar opiniones,
sugerencias y percepciones de un grupo heterogéneo, y asi determinar los

gustos y preferencias.

Participantes:

e leonardo Mora

e Andrés Segovia

e Tatiana Carrillo

e Francisco Fernandez
e Emilio Armendariz

e Paul Aguilar

e Sara Morales

3.6.1.5. Resultados del grupo focal

o La totalidad de personas que participaron en el grupo focal han escuchado
o han degustado por lo menos una vez un crep en la ciudad de Quito.

e Dentro de las primeras percepciones acerca de creps se puede destacar,
por un lado, que su precio en el mercado es relativamente alto; y por otro
lado, se considera que es una comida sana en comparacion con fast food.

e Se encontré que los integrantes del grupo conocen muy pocos lugares en
donde se pueda consumir creps. Los participantes destacan que seria una
nueva alternativa para alimentarse cerca de su lugar de estudio o trabajo.

e El tiempo promedio con el que cuentan empleados y estudiantes para
alimentarse es entre treinta y sesenta minutos.

* Los gustos por los ingredientes de un crep son pollo o carne acomparnados
con alguna salsa. Los participantes enfatizaron que el crep de pollo deberia

esta acompafnado de una salsa de champifones, en lo que respecta a creps
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de sal. Adicionalmente, destacaron la Nutella con frutilla o banana, asi como
el kiwi para los creps de duice..

Los horarios con mayor aceptacion para consumir creps fueron media
mafana y medio dia.

El tamafno del crep depende de la intensidad del hambre de los
consumidores, asi como de la hora.

Los potenciales consumidores no piensan que deberia haber sé6lo un tipo de
bebida para acompanar su crep.

Los participantes ven como buena opcion el hecho de que la creperia mévil
brinde servicio a domicilio para ocasiones especiales.

El crep que fue degustado recibié observaciones como por ejemplo: que
necesita alguna salsa para que no sea muy seco y darle mas importancia al
ingrediente principal, en este caso, jamoén.

Se identificé distintas posiciones con lo relacionado a precios: dependiendo
de la calidad, estarian dispuestos a pagar hasta 3,50 délares. Con respecto
a la competencia (Creps & Waffles), los integrantes del grupo focal dijeron
que pagarian hasta un délar menos por las circunstancias de la creperia
movil. Los estudiantes pagarian entre 2,50 y 3,50 délares por un combo de
crep y bebida.

La mayoria de personas que colaboraron con el grupo focal concordaron en

que acudirian dos veces por semana a la creperia movil a alimentarse.

3.6.1.6. Conclusiones del grupo focal

Existe un conocimiento alto del producto estandar, lo que se puede
aprovechar para invertir dinero en un mejor posicionamiento de la marca.

Se pueden aprovechar las percepciones de alto precio de la competencia
para ofrecer un producto de categoria similar a menores costos, de la mano
con el impulso de una alimentacion saludable.

La creperia movil debe contar con una variedad de salsas para que los

clientes tengan mas opciones para saborear y personalizar su crep



48

La hora de mayor flujo de clientes sera a media manana y a medio dia, por
lo que se deberia estar preparado para esta clase de eventualidades.

Se recomienda tener tres tamafios de crep para satisfacer las posibles
necesidades del consumidor.

El servicio a domicilio tiene aceptacion por parte de los consumidores, por lo
que valdria la pena invertir, a futuro, en la implementacion de este servicio.
Eso implica compra y disefio de unidades mdviles, empleados, instrumentos
de cocina, registradoras, sistemas de cobro, combustibles, asistencia
mecanica, etc.

Se debe manejar precios que estén por debajo de los que oferta la
competencia, y, entre otras razones, por la caracteristica ambulante del
negocio, y porque parte del grupo objetivo son estudiantes universitarios,
cuyo presupuesto para alimentacién fuera de su casa es, en muchos casos,

reducido

Preguntas realizadas:

Anexo 2.2

Moderador:

Luis Armendariz

3.6.2. Investigacion cuantitativa

3.6.2.1. Encuestas

Las encuestas son una técnica que permite recabar informacion especifica y

relacionada con los aspectos que se desea explorar en torno al problema de

investigacion. Su herramienta principal lo constituyen los cuestionarios, que

pueden ser estandarizados o adaptados a la investigacion en particular.
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La cantidad de encuestados se calcula en funcién de las encuestas personales
son parte de las fuentes de informaciéon primaria que se puede usar como
método para adquirir informacién relevante del grupo objetivo al cual se desea
llegar (crodriguezc, 2008). Estas encuestas arrojan datos numéricos que

pueden ser tabulados para su posterior analisis.

Para realizar las encuestas se necesita una muestra representativa del
segmento al que se dirige la Creperia Mévilcreperia mévil. Que es Asi, el total
de encuestados sera de 336 personas. La aceptacion del producto cuenta
como aval habitante, la misma que se obtuvo por una prueba piloto, en la que
el 70% de los participantes a poblaciéon esta de acuerdo con la introducciéon de

e la Creperia Mévilcreperia movil en el mercado quitefio.

La férmula para el calculo de la muestra es la siguiente:

N*p~q
(N-1)*(E?/49)+p*q

n=

Dénde:
o n= tamafio de la muestra
N= universo, es decir los habitantes de la ciudad de Quito
p= probabilidad de éxito, 0.7
g= probabilidad de fracaso, 0.3
E= error, 0.05

Las encuestas se realizan en la ciudad de Quito, ya que el producto sera
comercializado en esta ciudad. Una vez llenadas, los datos obtenidos son
tabulados. Tras este proceso se procede a interpretar los resultados finales en

funcién del disefio del plan de negocios.




3.6.2.2. Resultados de la encuesta

El 91% del mercado objetivo conoce el producto que se comercializara en la
creperia moévil.

La creperia movil tiene una aceptacion del 93% de las personas
encuestadas.

En cuanto a la frecuencia de consumo, el 68% de los encuestados acudirian
al menos una vez por semana a la creperia mévil, mientras que el 26%
acudiria al menos tres veces por semana; y un 6% lo haria mas de tres
veces por semana.

El 51% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre 2 y 3 délares por
el producto ofrecido; el 38% entre 3 y 4 ddblares; y el 11% entre 4 y 5
délares.

Los ingredientes con mayor aceptacion —aparte del pollo y la carne— son el
jamén y el queso con un 55% de preferencia; el camarén con un 31%; y la

ternera con un 14%.

Lo que los encuestados consumen en los restaurantes son: en primer lugar
almuerzos (49% de los encuestados); platos a la carta, un 46%; y postres,
un 5%.

Las personas que conforman el mercado objetivo consumen en un
restaurante, en promedio, entre 3,50 y 4,50 dblares (asi lo afirma el 29% de
los consultados); entre 2.50 y 3.50 délares (el 28%); entre 3,50 y 4,50 (el
25% de los encuestados); y el 18%, consumen entre 4,50 y mas de 5,50
délares.

El servicio a domicilio cuenta con una aceptacion del 74% del mercado.

El 57% de los encuestados mostré preferencia por los creps de sal,

mientras que el 43% se decantan por los creps de dulce.

El ingrediente de dulce con mayor preferencia es la Nutella, con el 25% de

aceptacion, seguido por el helado, con el 20%; a continuacién estan
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manjar,(16%); crema chantilly y frutas (15%); y la mermelada, con un 9% de

aceptacion por parte de los encuestados

e La bebida con la que prefieren acompanar sus creps es el té helado, asi lo
senala el 38% de los consultados, seguido por el jugo natural (preferido por
el 28%); las gaseosas, con el 19%; agua, con el 8%; y el café es la bebida
preferida por el 7%.

o El tamario de crep con mayor acogida por el 58% de los encuestados es el
de 22 cm; el 21% se decantan por los creps de 18 cm.; y el 21% prefieren
un crep con 26 cm.

e El 74% de los encuestados considera que el crep es un alimento sano.

e El empaque que prefieren los encuestados para el crep es el molde de
cartén, asi lo asegura el 68%; la envoltura de papel lo prefie el 24%; y funda
plastica es el empaque elegido por el 8% de los consultados.

3.6.2.3. Conclusiones de la encuesta

¢ Un alto porcentaje de individuos que conforman el publico objetivo sabe qué
es un crep, por lo que se puede destinar mayor presupuesto a comunicar el
concepto del negocio, antes que el producto en si.

e El concepto del negocio cuenta con una amplia aceptacion por parte de los
encuestados, lo cual indica que el éxito del negocio dependera de los
precios, estrategias de mercadeo, tacticas de venta calidad del producto y
efectividad de servicio.

e La frecuencia tentativa de consumo es bastante atractiva. El 68% de los
encuestados asegurd que visitarian al menos una vez por semana la
creperia moévil, mientras que el 32% restante indicé que acudiria al menos
tres veces por semana. Esto induce al disefio de estrategias de fidelizacion
para mantener el indice de consumo frecuente deseado.

e Se concluye que los precios de los productos deberan oscilar entre 2 y 4
dolares debido a que cuenta con una disposicion de pago de un 89% de los

encuestados si los creps se encuentran en ese rango.
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® e En cuanto a los rellenos y aderezos de sal de los crepes, se puede
determinar los que se incluye en el menu provi'sional cuentan con una
buena aceptacién. Los encuestados recomendaron la elaboracién de un
crep mixto (jamén y queso), ademas de que se incluyan ingredientes como
el camarén y la ternera.

e EIl servicio a domicilio o la provisidon de creps en ocasiones especiales
cuenta con una aceptacién del 74% de los encuestados, lo cual abre
nuevas oportunidades de venta y expansion en el mercado.

e La preferencia por creps de sal es ligeramente superior a la de creps de
dulce, pero no define detalladamente exigencias maximas por uno de los
dos.

e Los ingredientes de dulce propuestos muestran distintos grados de
aceptacion entre las personas consultadas, lo cual permitira desarrollar
varias recetas y mezclas de ingredientes.

e Se recomienda ofertar una amplia gama de bebidas (gaseosas, agua
mineral, café, té helado. jugos naturales, pues los encuestados mostraron
variadas preferencias.

e Se observa que si bien el crep de 22 cm. es el de mayor aceptacion, existe
un 42% que prefiere el crep de entre 18 y 26 cm. Se recomienda manejar
por lo menos dos tamanos de creps con respecto a los gustos del cliente.

e EIl empaque elegido por la mayoria es el molde de cartéon. Se deberia
aprovechar materiales reciclados con lo cual se aporte a la conservacion del
ambiente y se cumple con los ideales de lo que se conoce como
responsabilidad social empresarial. El molde puede usarse para
promocionar la marca y el logo de la empresa y asi posicionarla en la mente

del consumidor.
Preguntas y graficos de la encuesta

Anexo 2.3 y anexo 2.4




3.7. Mercado relevante y potencial

3.7.1. Mercado meta

Estudiantes universitarios, empleados publicos y privados de la ciudad de
Quito, de un nivel socioeconémico medio, medio alto y alto, interesados en
alimentarse de una forma rapida y sana.

3.7.2. Mercado potencial

Personas globalizadas de buen gusto, interesadas en su salud, comprometidas
con su bienestar fisico y econémico, y que, principalmente, disponen de poco

tiempo para alimentarse.



CAPITULO IV

4. Plan de marketing
4.1. Estrategia General de Marketing

El empleo de esta estrategia debe permitir la concentracion de los limitados
recursos del negocio en mayores oportunidades para aumentar las ventajas y
lograr ventajas que le permita ser competitivos frente a sus rivales comerciales

y conseguir ingresos sostenibles.

La estrategia de mercadeo es mas efectiva cuando se convierte en un
componente integral de las demas estrategia de la empresa. Esta permite
definir la forma en que la organizacidén va a prestar atencién sus clientes, las

perspectivas, y competidores en el mercado.

La estrategia de mercado debera ser parcialmente derivada de las estrategias
empresariales mas amplias, misiones empresariales y los objetivos del negocio
en si. Por lo tanto, en la medida en la que el cliente constituye la fuente de
ingresos de la empresa, la estrategia de mercadeo esta estrechamente

vinculada con las ventas.

La Estrategia General de Marketing seleccionada se concentrara en productos
de calidad. Asimismo, con la estrategia se busca controlar los flujos de materia

prima con la que se elaborara el producto y la calidad de servicio al cliente.

Otros aspectos de los que se preocupa dicha estrategia son: tiempos cortos de
toma de los pedidos y de despacho de los creps, precios por debajo de la
competencia directa identificada y menus diversificados, todo esto en funcion

del mercado meta previamente identificado en la investigacion de mercados.
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4.2. Objetivos de marketing

e Captar el mercado meta previamente identificado en la investigacién
cuantitativa.

e Fidelizacién del cliente mediante la satisfaccion sus necesidades de manera
directa y eficaz.

e Posicionar la marca y el producto en la mente del consumidor en un periodo

de un afo.
4.3. Marketing Estratégico

Este tipo de mercadeo tiene los siguientes objetivos: 1) conocer cuales son las
necesidades actuales y cudles seran la necesidades futuras de los
consumidores; 2) analizar el mercado para evaluar la posibilidad de incursionar
en nuevos nichos; 3) realizar la identificacién de segmentos del mercado; y, 4)
orientar a la empresa en las posibles oportunidades que brinda el entorno. Es
necesario que le empresa realice un continuo analisis de las variables —las que
dependen de las decisiones compania y las que reaccionan en funcién de la
competencia— que intervienen en el mercado. Estas sirven para formular las
estrategias necesarias considerando sus recursos y su capacidad para poder

contar con un ventaja competitiva en el mercado (Gestion, 2011, p. 14.).
4.3.1. Etapa de introduccion

Durante la etapa de introduccion se ha decidido optar por una estrategia

denominada de “precursor”. Esta plantea que:

“Las ventajas competitivas inherentes a ser el primero en entrar en un
nuevo mercado de producto se pueden sostener a través de la etapa de
crecimiento y hasta bien avanzada la etapa de madurez del ciclo de vida
del producto, cuyo resultado es una fuerte participacidén de mercado y

rendimientos sustanciales.” (Walker, 2008, p. 34).



56

La creperia mévil, como precursor de este tipo de servicio, tiene la oportunidad
de ofertar un producto con atributos deseados por el segmento seleccionado o
de promover los atributos que desea publicitar la marca. De esta manera, se
busca que la creperia moévil se convierta en una norma de referencia a la que

los clientes acudiran al momento de evaluar otras marcas.

Esta estrategia nos servira también para crear dificultades a los competidores
que ofertan productos similares y que intentaran convencer a los clientes que

sus productos son mejores que los ofertados por creperia moévil.

De igual manera, al ser un negocio precursor, se podra definir las reglas con
las cuales se aspira desarrollar el mercado, y asi imponer un estandar de
calidad, precios, garantias, presupuestos promocionales. Lo senalado
representa la imposicibn de trabas mayores para los intentos de los

competidores de imitacién o superacion.

a creperia movil pondra en marcha una estrategia de penetracion de nicho para
lograr un mayor efecto. Esto permite lidiar con los recursos limitados
disponibles por la empresa, y permite ademas evitar enfrentamientos directos

con los competidores mas grandes de la industria.

4.3.2. Etapa de crecimiento

En esta etapa la creperia moévil establecera una estrategia de expansiéon de
mercado con la que se busca una participacidn mayor de nuevos grupos de
clientes que pueden preferir algo diferente del ofrecimiento inicial de la
empresa. Se realizaran inversiones para comprar otra “combi”, con lo que se
busca expandir el negocio y abarcar nuevos mercados en la ciudad de Quito,
ademas de lograr un posicionamiento en los mercados no explorados en un
inicio. A largo plazo, la creperia movil inaugurara su propio local al amparo de
una nueva marca para no poner en riesgo la reputacién ganada con la marca

inicial.
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4.3.3. Etapa de madurez

Para la etapa de madurez se recurrird a una estrategia de uso extendido, la

cual nos permitira incrementar la frecuencia de uso entre los usuarios actuales.

Para lograr este objetivo, se llevaran a cabo planes de fidelizaciéon para alentar

una a compras con mayor frecuencia de las compras,.

Metodologia del plan de fidelizaciéoon

Plan Frecuencia de Uso

El momento que el cliente realice su primera compra, recibira una tarjeta de
la creperia moévil (Club de cliente frecuente). La tarjeta contara con quince
casilleros para ser sellados el momento de cada compra. La transaccién
numero dieciséis sera gratis. El periodo de expiracién de cada tarjeta,
desde su apertura, sera de dos meses; es decir, el cliente debera realizar
sus compras en este periodo de tiempo para que pueda recibir su orden
nimero dieciséis gratis. Posteriormente, se le retirara la tarjeta y se le

entregara una nueva que funcionara con base en el mismo procedimiento.

Plan Cliente Nuevo

El cliente frecuente podra recibir una tarjeta de la creperia movil, la que
contara con cinco casilleros en los cuales se estampara un sello en el
momento de la compra y cada vez que presente un nuevo cliente. En la
transaccién numero cinco, se otorgara el 50% de descuento en su compra.

El periodo de expiraciéon de la tarjeta, desde su apertura, sera de un mes.

Adicionalmente, se desarrollaran nuevas recetas con el fin de otorgar un

impulso a las ventas, generando un “boca a boca” positivo. Finalmente, se

fomentara alianzas con otras empresas para- realizar ventas conjuntas con

productos complementarios. Asi quedara asegurado el constante movimiento y

las acciones para seguir en el mercado.
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4.3.4. Etapa de declive

En la dltima etapa del mercado se ha elegido una estrategia de cosecha la cual
permitira generar efectivo con rapidez maximizando el flujo de efectivo en un
plazo relativamente corto. Una de las razones por las que se ha elegido esta
estrategia es debido a la fuerte posicion competitiva ya que los clientes
probablemente sigan comprando los productos de la creperia mévil, luego de
que se reduzca el apoyo de marketing.

En esta etapa se llevaran a cabo ciertas acciones como: eliminar inversiones
de capital relacionadas con el negocio; reducir los presupuestos para mercadeo
y promocion de ventas; buscar formas de reducir los costos e incluso elevar el

precio, si es necesario para mantener los margenes.

4.4. Diferenciacion

La creperia movil trabajara con recetas preparadas por un chef especializado
en esta clase de productos. Se brindara especial atenciéon a las salsas, las
cuales otorgan un sabor especial a cada uno de los creps. La receta se la
registrara en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI). De esta

manera, la receta sera de usada unicamente por la creperia moévil.

El menu se vera enriquecido con el aporte de ingredientes internacionales y
nacionales. Por ejemplo, se combinaran creativamente aderezos propios de la
comida francesa, de la italiana y la ecuatoriana. Se propiciara ademas la
invencion de nuevos sabores producto de la combinaciéon de aromas y sabores
propios de la Sierra y de la Costa ecuatorianas., Como consecuencia de todo lo
anterior, el cliente saldra beneficiado, pues contara con una amplia gama de

productos, texturas, sabores y aromas.



59

De igual manera, se buscara diferenciar y aportar con un concepto original y
llamativo en lo que respecta a nombres de los platos del menu. Se utilizaran

nombres como los siguientes:

e “Sise puede”

e “30 de Septiembre”
e “El nifio héroe”

e “Lcdo. Dupleint”

e “Gorda Matosa”

¢ “Richard Barker”

e “Ni un paso atras”
e “Las manos del Ecuador”
e “Tofo Valencia”

e “Elvis Suete”

e “Elloco que ama”

e “Madrinasshh”

e “Me fui a volver”

De igual manera la creperia mévil comercializara sus productos con precios por
debajo de los productos de la competencia directa (Crepes & Wafles). La
calidad de los crepes de creperia moévil tendra que ser alta. Se contara con un
canal de distribucién directo y disefiado para abarcar la mayor area geografica
de Quito.

Ademas, la naturaleza ambulante del negocio le permite mayores posibilidades

de acceso al producto, ya que estara cerca de su lugar de estudio o trabajo.

La creperia movil se transformara en una nueva y poco explotada opcién para
la alimentacion, en contraste con los restaurantes de comida rapida, coches de

comida y restaurantes de almuerzos ejecutivos.
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4.5. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva tiene que ver con los aspectos originales e innovadores
que una empresa implementa, sea en sus productos, sus procesos y la
promocion. Existen tres tipos de estrategias genéricas que una empresa puede

seguir:

¢ Liderazgo por costos
¢ Diferenciacion

¢ Enfoque

Las estrategias para fomentar la ventaja competitiva se basaran en estrategias
de diferenciacion, que dependen del sector de actuacién de la empresa. La
diferenciacion estara en las caracteristicas del producto, el disefo, los plazos
de entrega, las garantias, la facilidad de pago, la imagen, la variedad y calidad

de los servicios asociados.

Otra de las estrategias empleadas sera la de enfoque, ya que la organizacion
pretende obtener una ventaja competitiva en un segmento o grupo de
segmentos de mercado por los que ha optado, ya sea por costos o por
diferenciacién. (Nunes, 2008).

No obstante de los detalles diferenciadores sefalados, el concepto del negocio
es, en rigor, la verdadera ventaja competitiva de la creperia movil. A saber, la
caracteristica ambulatoria del negocio, las recetas secretas que combinan
sabores de culturas internacionales y nacionales, ingredientes de la Costa y la

Sierra ecuatorianas, y la constante innovacién y adaptaciones en sus recetas.

Adicionalmente, se pretende brindar un servicio con el cual los consumidores
se sientan identificados: horarios adecuados y estratégicos, tiempos muy cortos
en el servicio de los pedidos, calidad y calidez en la atencién, materia prima de

alta calidad, principalmente.



4.6. Segmentacion

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en grupos mas pequenos e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un nicho, que tienen deseos,
poder de compra, ubicacién geografica, actitudes de compra o habitos de
consumo similares, y que reaccionaran de modo parecido ante un mix de
marketing. (Nunes, 2008).

Segmentacion Psicografica

Quienes integran el mercado potencial de la creperia moévil son personas que
llevan un estilo de vida activo, en constante trabajo o estudio y que, por tal
grado de actividad, no cuentan con mucho tiempo para almorzar.
Culturalmente, son personas que ya han degustado los creps en ocasiones
anteriores. Por otra parte, es gente que esta dispuesta a probar nuevas

opciones de alimentaciéon, mas sana.

Segmentacion Geografica

La creperia moévil tendra en el Distrito Metropolitano de Quito su centro de
operaciones y comercializacion. Las rutas de la “combi” seran disefiadas para
cubrir un mayor mercado y aprovechar las preferencias de los clientes

potenciales.



4.6.1. Segmentacion de ase conceptual

Los potenciales clientes usuarios de la Creperia Movil creperia movil se
caracterizan por seran personas individuos que se alimentan fuera de su hogar,
no regresan a sus casas para alimentarse, sino que lo hacen por lo general en
lugares cerca de su lugar de estudio o de trabajo. Como ; lo estas personas
tienden a visitar los mismos lugares diariamente cual nos indica que se
alimentan fuera de su hogar con una frecuencia alta, , la creperia moévil se
" puede convertir en aquel sitio al que concurran en busca favoreciendo nuestra
idea de negocio y por lo general comen en los mismos lugares diariamente de

una alternativa para su alimentacion.

Amplitud del producto

4.6.2. Creps de sal:

e Pollo con salsa de champifiones
e Carne con salsa de champifiones
e Jamoény queso

e Pollo ala pimienta

e Carne ala pimienta

e Ternera

e Camarén

4.6.3. Creps de duice:

¢ Nutella-helado

¢ Nutella-banana

¢ Nutella-frutilla

e Manjar-helado

e Frutas-Crema Chantilly-helado

e Crema Chantilly-Frutilla
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4.6.4. Longitud del producto

Dos lineas de producto. creps de sal y creps de dulce.

4.6.5. Profundidad de linea

La creperia movil ofrece una profundidad de linea igual a 13:

o Siete de la linea de sal

e Seis de la linea de dulce

4.6.6. Consistencia del Producto

Existe una relacion estrecha tanto entre las dos lineas de producto como entre

su materia prima, receta y preparacion. Pero existe una variacién de precio

entre productos, debido a los diferentes componentes de cada uno de ellos.

4.6.7. Nivel de producto

4.6.7.1. Basico

e Necesidad de alimentarse saludable y nutritivamente.

4.6.7.2. Real

e Creperia movil, se distingue por la calidad de la materia prima con la que
elabora sus productos, de una manera rapida y cerca del lugar donde se
encuentre el cliente potencial; en un empaque que no dafe el medio

ambiente y sirva con comodidad las necesidades del consumidor.



4.6.7.3. Aumentado
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e Recomendaciones, retroalimentacion y producto personalizado en el futuro.

4.7. Politica de Precios

La creperia mévil debera establecer una politica de precios que ayude a

alcanzar los objetivos de la empresa. Los precios de los productos de acuerdo

a lo mencionado anteriormente son:

Tabla 11.
Precios de los productos
PRECIO

NOMBRE DEL PLATO MENU UsD

“Si se puede Pollo con salsa de champifiones 3,26
Carne con salsa de

“30 de Septiembre” champifiones 3,35
“El nifio héroe” Jamén y Queso 2,87
“Tono Valencia” Pollo a la pimienta 2,99
“Gorda Matosa” Carne a la pimienta 3,09
“Madrinasshh” Camarén 3,33
“Ni un paso atras” Ternera 3,60
“Las manos del Ecuador” Nutella-Helado 3,11
“Richard Barker” Nutella-Banana 3,13
“Elvis Suete” Nutella-Frutilla $ 3,25
“El loco que ama” Manjar-Helado $2,71
“Ledo. Dupleint” Crema Chantilly-Frutas-Helado $ 3,08
“Me fui a volver” Crema Chantilly-Frutillas $275
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4.7.1. Objetivos de los precios establecidos

e Posicionar el precio de los creps por debajo de los precios de las creperias
establecidas actualmente en la ciudad.

e Conseguir una buena relacion costo-beneficio para el cliente.

e Alcanzar la participacion en el mercado, previamente definida y con los
precios establecidos.

e Cubrir los costos variables y costos fijos.

e Obtener utilidades satisfactorias para los socios.

4.7.2. Estrategia de precios

La politica escogida es la que se denomina “de penetracion”. Esta consiste en
establecer, inicialmente, precios bajos, con el fin de penetrar en un mercado
cerrado y dominado por la competencia. (S.L., 2011). Debido a que gran parte
del publico objetivo de creperia movil estd constituida por estudiantes
universitarios, una politica de penetracién que de prominencia a los precios

bajos, es la mejor opcion.

De igual manera, se ha decidido a establecer una politica de precios con
relacion a la demanda. Esto quiere decir que se identificaran los productos que
son consumidos por su caracter promocional.

4.7.3. Metodologia para calcular los precios costes

Se ha identificado dos métodos para calcular los precios:

e Meétodo de distribucién del costo fijo

e Método del margen



4.7.4. Método de distribucién del costo fijo

En este método se suman el costo variable por producto y el costo fijo por
producto y se divide para el nimero de unidades producidas, y asi se obtiene el
precio coste.
4.7.5. Método del margen
En este método se despeja el margen de la siguiente formula:

CT=(1+m)*CVT
Y se lo multiplica por el costo variable unitario:

CVU*(1+m)
4.7.6. Obtencion el precio coste
Una vez determinados los precios costes a partir de las dos metodologias, se
escoge el precio coste mas alto para alcanzar un mayor porcentaje de
ganancia o poner en consideracion de los clientes paquetes promocionales a
bajos precios.
4.8. Tactica de ventas
En toda tactica de venta es de vital importancia tomar en cuenta tres etapas:

4.8.1. l.a Preventa

El vendedor de la creperia movil debera conocer el producto, la competencia, la

zona en donde va a actuar, el mercado y el cliente.



4.8.2. La venta

Esta etapa comprende el contacto con el cliente y la interaccién con él.
Como primer paso se debe captar la atenciéon del cliente para que conozca la
propuesta que le ofrece creperia movil. Las primeras palabras que se dirigen al

cliente son decisivas.

En este sentido, una buena tactica es despertar la curiosidad y el interés del
consumidor. Una forma de lograrlo es publicitando los beneficios del crep como
alimento, ya que las personas no compran un producto en si, sin antes tomar

en cuenta las ventajas y los beneficios que le brinda.

En ningiin momento el cliente debera percibir que el interés del vendedor esta
en la comisién o ganancia que va a cobrar. El sabe que se trabaja para ganar,

pero no hay necesidad de demostrarlo.

Para convencer al cliente es fundamental ser sincero en la demostracion de las
cualidades del producto o servicio; por ello es imprescindible conocer todo lo

referente al menl que se ofrece para dialogar amablemente.

Si se presenta alguna objecion con respecto al precio, se debera aceptar esa
circunstancia, pero también se sefalara que la calidad del producto es mejor

que el de la competencia.

El trabajo del vendedor no es el de un simple “tomador de pedidos”. Su tarea
fundamental consiste en identificar y descubrir los motivos del cliente para

traducirlos en deseos de compra.

Para cerrar la venta es necesario actuar con una mentalidad positiva, tener

confianza, ser decidido y concentrar la atencion sobre el cliente.
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Los vendedores deberan reconocer las sefales de cierre del cliente, incluyendo
los comportamientos fisicos (es decir, el lenguaje corporal), sus declaraciones

o comentarios y sus preguntas.

4.8.3. La posventa

Si el vendedor desea asegurar la satisfacciéon del cliente y conservar el negocio
debe tomar en cuenta el servicio posventa. Inmediatamente después del cierre,

el vendedor debe completar todos los detalles necesarios.

“Solucionar problemas y reclamos por parte del cliente” es una fase importante
de la posventa. No hay nadie mas interesado que el vendedor en atender los
reclamos y problemas de su cliente. Esto le ayudara a conseguir la confianza
de sus clientes que son, en definitiva, su capital y la fuente de sus ingresos.
(MIPYME, 20)

De igual manera se cree conveniente establecer dos tacticas:

El cierre de alternativa:
“El cierre de alternativa esta basado en el hecho de que la gente prefiere
tener opciones. No le gusta que le den un ultimatum del tipo “comprelo o
déjelo”. El cliente quiere sentir que tiene el dominio de la situacién y que

puede ejercer su libertad de eleccion.” (Fontanez, 2005)

Con el cierre de alternativa, cualquiera sea la que elija el cliente, se podra logra

una venta. Se trata de darle al cliente dos opciones.

El cierre parcial o secundario:

‘Es una manera de ayudar al cliente a tomar su decision final haciéndole tomar

pequefas decisiones.” (Fontanez, 2005)
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Por ejemplo, se podria preguntar, ";Querria que lo envolvamos para llevar o
para servirse aqui?”" "jLe gustaria que incluyéramos en nuestra base de
datos?". Esto debido a que la gente siempre encuentra mas facil aceptar un

detalle menor que hacer un compromiso mas grande.

4.9. Politica de servicio al cliente y garantias

El servicio al cliente es un factor determinante en la consecucién del éxito en
un negocio. En un restaurante este es el factor medular. Es por esto que se ha
establecido una politica de servicio al cliente en la creperia mévil que se detalla

a continuacion:

Trato amable:

e Se debe mostrar amabilidad con el cliente bajo cualquier circunstancia.

e Siempre se procedera a saludar, dar la bienvenida, mostrar una sonrisa
sincera, y decir “gracias’.

e Los empleados se mostraran siempre serviciales y atentos a cualquier cosa
que requiera el cliente.

¢ Nunca se discutira con un cliente. Ante algin reclamo o queja siempre se
debe procurar darle la razén, pero cuando ello no sea posible, decirle

amablemente que esta vez no compartimos su posicién.
e Y siempre se debera procurar ser flexibles y otorgar algunas concesiones,

por ejemplo, cuando el cliente nos pida modificar algun plato o menu.

Mostrar interés:

e Siempre se debe mostrar interés y diligencia con el cliente.

e Apenas éste acuda a la creperia se debera brindar al cliente una preferente,
atenta y solicita atencién, no sin antes darles una calida y sincera

bienvenida.
e Luego, inmediatamente, se debera darles a conocer el menu.

e Un cliente nunca puede sentirse ignorado y llevarse una mala impresion.



Higiene:

e La higiene o limpieza en un restaurante es otro de los factores
fundamentales, por lo que la creperia mévil estara en constante proceso de
limpieza, de esta manera se logra transmitir seguridad al cliente, sobre todo
si el cliente puede ver los procesos de elaboracion de los creps.

e La asepsia no sblo debe estar presenten en el local, sino también
proyectada por el personal, el cual debe estar bien presentando y aseado,

con el uniforme limpio, con ufas y cabello recortados,

Rapida atencion:

e Los clientes esperan ser atendidos rapidamente. El negocio esta orientado
a trabajadores y estudiantes que salen a almorzar en sus horas de
refrigerio, por lo tanto, se les debe antender con rapidez

e Este aspecto puede ser decisivo al momento de ganarse la preferencia de
los consumidores, asi como permitird desocupar mas rapidamente el

espacio y atender a un mayor nimero de comensales.

4.9.1. Garantias

La creperia mévil se comprometera a atender de forma eficaz y sin excusa

alguna, todas las quejas que se puedan presentar por parte de los clientes.

Segun Catherine Hartnett vocera de L.L. Bean, menos del dos por ciento de las
personas que regresan mercaderia han abusado alguna vez de la garantia

incondicional.

“El costo de cometer un error tiene que ser tan grande que una empresa y sus
empleados se vean forzados a obtener los resultados prometidos en la garantia
de servicio. La garantia debe incluir un ‘autocastigo’ tal, que implique una
pérdida para la compafiia. Una actitud asi demuestra tanto a los clientes como
a los empleados que nuestra intencion de proporcionar un servicio perfecto es

genuina: que las promesas se cumplen, y punto.” (Vartuli, 2009)
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La creperia moévil ha decidido reponer toda clase de producto que no cumpla
con los estandares de calidad establecidos y que no hayan satisfecho los

requerimientos del cliente.

4.10. Promocion y publicidad

4.10.1. Manual de marca

El manual de marca presenta los usos correctos del imagotipo y del logotipo, e

incluye tres capitulos en los cuales se puede encontrar:

¢ |dentificadores basicos
o Papeleria

o Diferentes aplicaciones que posiblemente se podran usar

Las reproducciones que se requieran deberan ser fieles copias del original y de
sus posibles versiones (ver el anexo 3.1).

Todas las variaciones se especifican en el manual.

4.10.2. Relaciones Publicas

La creperia movil auspiciara eventos a menor escala en universidades,

empresas Y ferias relacionadas con alimentacion y salud.

De igual manera la creperia organizara y sera anfitiona de eventos de
alimentacién, en el cual pueden exponerse distintos tipos de negocios
alimenticios, asi como proveedores, distribuidores, escuelas de cocina,

estudiantes y publico en general.

Se crearan alianzas estratégicas con empresas que serviran de proveedores.
Se negociaran espacios publicitarios en la “combi” a precios convenientes .

Tomando como referencia la calidad ofrecida y el reconocimiento por parte del



mercado, las empresas consideradas dentro de una lista tentativa son:

embutidos “Don Diego”, embutidos “Juris’, “Nestlé”, conservas “Snob”,

chocolates “Ferrero” y “Pronaca”.

La creperia moévil creara una base de datos de los clientes (correo electrénico,
fecha de nacimiento, teléfonos de contacto) en la que se registraran sus gustos
y preferencias de compra.. con base en los datos recabados, sobre todo en lo
que respecta a correos y fechas, se les contactara para saludarles por sus

cumpleanos y enviarles saludos en fechas como navidad y fin de afio.

4.10.2.1. Actividades publicitarias

e La “combi” en la que funcionara la creperia moévil contara con anuncios
publicitarios a sus costados, disefiados para llamar la atencién del cliente,
brindandole asi informacién del producto. Esto implica la creacién de una
imagen de marca.

e La creperia movil publicitara su imagen en revistas universitarias, para dar a
conocer su oferta de productos en este segmento de mercado.

e La creperia movil optara por publicitarse en periédicos universitarios e
institucionales de circulacién quincenal de la ciudad de Quito. En dicho
medio de comunicacion se informara sobre rutas, promociones y horarios
de atencion.

e Se disefara afiches para dar a conocer informacién sobre la creperia movil ,
asi como los respectivos numeros de contacto para la provision de creps a
fiestas de cumpleanos y eventos sociales, universidades. Los afiches se
colocaran en locales comerciales que se ubique cerca de lugares con alto
nivel de trafico.

e Creacion de un grupo y perfil en las redes sociales Facebook y Twitter para
una comunicacion mas directa con los clientes, asi como expandir la base-
de datos, abrir mercado y dar a conocer detalles importantes.

e Se obsequiara un crep (previamente definido por la creperia) a los

cumpleaneros que presenten su cédula.



73

4.10.2.2. Marketing Relacional

El marketing relacional busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las
empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes. Su
objetivo es identificar a los clientes que resultan mas rentables para establecer
con ellos una estrecha, relacion que permita al negocio entender sus

necesidades. (Directo, 2009).

Para lograr una relacién directa con los clientes se debe tomar en cuenta lo

siguiente:

Conocer a los clientes

Es indispensable saber a quienes se esta brindando el producto. Es por esto
que se estructurara una base de datos, mediante el registro de los clientes
ofreciéndoles promociones por su registro. Esta base contara con informacion

clave acerca de los clientes con el objetivo de conocerlos y fidelizarlos.

La base de datos permitira a la creperia identificar a los clientes frecuentes,
ademas de manejar estrategias enfocadas satisfacer sus necesidades y

preferencias.

Hablar con los clientes

Mediante el mercadeo directo, como por ejemplo el envio periédico de correos
electrénicos a los clientes preferenciales, con informacion acerca de
promociones y descuentos. EI mercadeo directo sirve también para mantener el

contacto con los clientes después de su visita a la creperia.

Escuchar a los clientes

Para conocer la opinién de los clientes, se colocara una caja de sugerencias y
comentarios, en la que podran depositar hojas con formatos estandarizados
con informacion sobre inconvenientes o desacuerdo en torno a la calidad del

producto y la atencién.
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Recompensar a los clientes:
La creperia premiara, todos los meses, a sus clientes mas fieles, otorgandoles

descuentos en ciertos productos.

4.11. Distribucion

Posteriormente a la investigacién de mercados, se elaborara una ruta en la que
quedara definidos el sitio en el que se ubicara la “combi” y el horario de
atencion.

Para ofrecer mayor comodidad, los lugares en donde se ubicara la creperia

seran de preferencia parqueaderos, bulevares y otros sitios amplios.

Los creps seran vendidos en cartones disefados para que el producto no se
desparrame. Las bebidas que se ofreceran son: gaseosas, Feuze tea, agua

(con gas y sin gas), jugos (embotellados), café y aguas aromaticas.

En caso de que exista algun menu especial, en determinados dias se colocara

un rétulo visible en el que constara el precio e ingredientes especiales del crep.

Las promociones o “combos” también forman parte del menu. Esta informacién
estara visible en un rétulo para que los clientes escojan la opcion de su

preferencia.



Los horarios de atencién y ubicaciones se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 12.

Cronograma de ruta

CRONOGRAMA DE RUTA

HORARIO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
9H30-11H30 Zona USFQ Zona USFQ Zona USFQ Zona USFQ Zona USFQ Parque Metropolitano
12H00-14H00 | Zona MAGAP | Zona MAGAP Zona MAGAP Zona MAGAP | Zona MAGAP | Parque “La Carolina”

Zona Zona Zona Zona
Universidades | Universidades Universidades | Universidades
Zona Universidades Catolica-
14H30-16H00 Catélica- Catoélica- ) Catdlica- Catolica- Parque “La Carolina”
] Salesiana-Politécnica
Salesiana- Salesiana- Salesiana- Salesiana-
Politécnica Politécnica Politécnica Politécnica
Zona Zona Zona Zona
Contraloria Contraloria Contraloria Contraloria
General del General del Zona Contraloria General del General del General del
16H30-17H30
Estado- Estado- Estado-Asamblea Nacional Estado- Estado-
Asamblea Asamblea Asamblea Asamblea
Nacional Nacional Nacional Nacional
Thomas de Thomas de Thomas de Thomas de
18H00-20HO0 Thomas de Berlanga
Berlanga Berlanga Berlanga Berlanga

GL




CAPITULOV

5.1. Plan de operaciones y produccion

5.1.1. Estrategia de operaciones

La creperia movil implementara las siguientes estrategias:

5.1.1.1. Competir por costos

Implica alcanzar la mayor ventaja competitiva, en el mercado elegido,

minimizando costos pero sin sacrificar calidad.

5.1.1.2. Competir por velocidad

Se refiere a alcanzar la mayor ventaja competitiva, atendiendo en forma rapida
y fiable con los pedidos de los clientes. Esto se lo puede analizar como
capacidad de respuesta. (Fernandez, 2009).

5.1.1.3. Competir por flexibilidad

Implica alcanzar la mayor ventaja competitiva, personalizando los productos

ofrecidos. Se lo puede llamar “singularizacion”.

5.1.1.4. Competir por calidad

Implica alcanzar la mayor ventaja competitva en el segmento escogido
maximizando la calidad. Los costos pueden ser superiores y, en consecuencia,

precios superiores.

Al minimizar los costos se pude competir mediante precios mas bajos en

comparacion con los de la competencia. de esta manera se atrae a mas



consumidores, ya que se ofrece productos de calidad elaborados con insumos

de primera clase.

Al colocar un nombre distintivo a cada crep se lograra una singularizacion, ya
que en el mercado no existen creperias que lo hagan. Esta es una forma de

publicidad que llamara la atencion y atraera faciimente a mas consumidores.

En cuanto a la capacidad de respuesta, al tener los rellenos de los creps listos,
se ahorrara tiempo en la preparacion y entrega del producto al cliente, lo que
sera un beneficio tanto para ambas partes. De igual forma, se tendran las

bebidas necesarias para la venta.



5.2. Ciclos de operaciones

5.2.1. Flujograma de Procesos
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Grafico 6. Ciclo de Operaciones
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El ciclo de operaciones empieza desde la compra de insumos en los diferentes
lugares escogidos como proveedores de la materia prima; ya adquiridos los
insumos se procede a la preparacion de los diferentes rellenos para los creps,
ya listos se pone en envases plasticos para ser colocados en la nevera que
estara en la combi.

A penas llegue el cliente a la combi se tomara el pedido segun la preferencia
del cliente, podra escoger entre creps de sal o de dulce, luego se cobrara el
valor del crep escogido; ya con el pedido, se empezara con la preparaciéon del
crep que cosiste en colocar la cantidad exacta de masa en la plancha de creps,
hay que esperar que se cocine para virarlo y que se cocine el otro lado; ya listo
el crep se coloca el relleno segun la eleccién del cliente, se lo dobla y coloca en

el plato para entregarlo al cliente acompanado de una bebida.
5.3. Requerimientos de equipos, herramientas y adecuaciones
5.3.1. Equipos de oficina

Tabla 13.

Equipos de oficina

EQUIPO CANTIDAD| PRECIO UNITARIO | COSTO (USD)
Caja registradora 1 448,00 448,00
Computadora 1 560,00 560,00
Radio 1 57,00 57,00
Impresora 1 52,00 52,00
TOTAL 1.117,00




5.3.2. Equipos de cocina
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Tabla 14.
Equipos de cocina
EQUIPO CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | COSTO (USD)
Cocina 1 270,00 270,00
Nevera 1 200,00 200,00
Licuadora 1 69,04 69,04
Microondas 1 90,00 90,00
Plancha doble para
creps 1 2.500,00 2.500,00
Cafetera 1 40,00 40,00
Tanque de gas 1 30,00 30,00
TOTAL 3.199,04
5.3.3. Menaje
Tabla 15.
Menaje
MENAJE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO COSTO (USD)
Cucharones de acero inoxidable 4 8,96 35,84
Coladores de acero inoxidable 2 2,80 5,60
Juego de cuchillos de acero
inoxidable 1 8,96 8,96
Juego de ollas 2 173,60 347,20
Rayador de acero inoxidable 2 8,96 17,92
Tabla para picar 2 15,12 30,24
Recipientes plasticos 6 5,75 34,50
Recipientes de vidrio 3 4,55 13,65
"1 Espatulas 2 3,12 6,24
TOTAL 500,15




°® 5.3.4. Vehiculo

Tabla 16.
Vehiculo
VEHICULO CANTIDAD PRECIO UNITARIO COSTO (USD)
Furgoneta 1 3.000,00 3.000,00
TOTAL 3.000,00
USD
Total requerimientos de equipos y herramientas 7.816,19
5.3.5. Adecuaciones para la furgoneta
°
Tabla 17.
Adecuaciones para la furgoneta
FURGONETA COSTO (USD)
Arreglos y reconstruccion 3.500,00
Muebles de madera 900,00
Luminaria y cableado 80,00
Extension de 110 voltios de 300 m. 60,00
TOTAL 4.540,00
* Total adecuacion furgoneta 4.540,00
TOTAL REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS
HERRAMIENTAS Y ADECUACIONES $ 12.356,19

Las cotizaciones de los implementos se pueden apreciar en el anexo 4.1 .

5.4. Requerimiento para conducir la “combi”

La creperia, al ser ambulante, necesita ser conducida por una persona

portadora de la licencia tipo B, segun la informacién brindada por el Teniente

de Policia Christian Antonio Cézar




5.5. Localizacion Geografica
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En los siguientes graficos se puede apreciar las zonas estratégicas en las que

la creperia movil estara ubicada:

Sector Universidad San Francisco de Quito (USFQ)
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Sector Ministerio de Agricultura, Acuacultura y Pesca (MAGAP)
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> CAPITULO VI
6. Plan de personal
6.1. Organigrama
Asesoria Legal,
Contable y
Gerente General
Tributaria
£l
Cajero/chofer Secretaria/Asistente
CheffCocinero
-
Gréfico 13. Organigrama

6.2. Estructura organizacional

La estructura organizacional puede ser definida como la manera en que puede
ser dividido el trabajo dentro de una organizacion. El fin mas importante es
alcanzar la coordinacion de la empresa y asi apuntalar la consecucion de los
objetivos planteados. (Gabriela Hutt, 2009)

El organigrama que se ha escogido para definir la estructura organizacional de

creperia movil es de tipo circular. Tal decisiéon se basa en la identificacién de




87

ciertas ventajas con respecto al tipo y al tamafo de la empresa. Entre las
ventajas vale destacar:

o Este tipo de estructura atenta la idea del status o jerarquias mas bajos o
mas altos, en pro de un ambiente laboral armonioso.

e Permite ademas implementar un mayor nimero de puestos en un mismo
nivel. (Lépez, 2009).

e Una estructura circular también genera la percepcién del trabajo en equipo
como eje fundamental de accion.

Por otro lado, el mecanismo de coordinaciéon de trabajo seleccionado toma
como referencia la estandarizacion de procesos de trabajo. Esta consiste en
regular, mediante normas escritas, los procesos de trabajo de cada uno de los
puestos (la secuencia de pasos para desarrollar las actividades y la

preparacion de recetas para elaborar los productos especificos).

El modelo del negocio involucra un numero establecido de operaciones, dentro
de los cuales se encuentran la elaboracion y comercializacion de alimentos
dentro de una “combi” que recorrera una ruta preestablecida por la ciudad. Los
productos y el servicio ofertado tienen como publico objetivo a personas que
buscan optimizar su tiempo y la calidad de su alimentacién en el marco de
horarios cortos 0 no definidos. Es por esto por lo que se ha creado una

estructura organizacional que minimiza los tiempos de preparacioén y servicio.

Es conveniente que el negocio de creperia mévil cuente con un gerente
general, quien sera la cabeza, el lider de la empresa. El gerente estara a cargo
de representar a la empresa en las negociaciones con los proveedores,
desarrollar estrategias de mercadeo, tacticas de venta, promociones. Ademas
dentro de sus funciones controlar, dirigir y orientar el trabajo de los demas
empleados. De igual manera la empresa contara con dos cocineros quienes
tendran como responsabilidad la elaboracion y empaque de los alimentos

preparados, realizar inventarios de materia prima, pedidos, limpieza del area de



cocina, innovacién de recetas, mejoras de meni. Como anadido, debera

fomentar buenas relaciones con el cliente (investigando sus gustos y
preferencias). La empresa contratara a un chofer encargado de la conduccién
de la “combi”. Entre sus funciones complementarias estan la limpieza exterior
del vehiculo y la logistica de la empresa. Finalmente, se contratara a una
secretaria/asistente para que se encargue de los trabajos de oficina, mantenga
un registro y seguimiento de los pedidos, flujos de caja, manejo de némina,

roles de pagos, inventarios y otros procesos.
Todos los cargos y funciones seran detallados en acapites posteriores.
6.3. Cultura organizacional

La cultura organizacional, conocida también como atmésfera o ambiente de
trabajo, es el conjunto de suposiciones, creencias, valores y normas que

comparten los miembros de una empresa u organizacion.

Una cultura puede existir en una organizacién entera o bien referirse al
ambiente de una division, filial, planta o departamento. Por ser un concepto que
implica la interaccién de sistemas dinamicos en la cultura de una organizacion,

influye en casi todo lo que sucede en el seno de la empresa.

Las organizaciones, como las huellas digitales, son siempre singulares. Cada
una posee su propia historia, patrones de comunicacion, sistemas vy
procedimientos, declaraciones de filosofia, historias y mitos, que en su

totalidad, constituyen su cultura. (Keith Davis, 2008).

6.3.1 Valores

La creperia mévil desarrollara sus actividades en un marco de valores que
representan a los socios accionistas. Si bien se busca un beneficio econémico

en la implementacion de este negocio, no se puede dejar de lado la parte
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emocional, la ética y los valores que un empresario del siglo XX| debe tomar en

cuenta para ser exitoso.

¢ RESPETO hacia los empleados (hacia su labor, su entrega, su trabajo) y al
cliente (su tiempo y su dinero) pues ellos son el centro de las operaciones.

Se considera que el respeto es un valor fundamental en toda relacién en el

sentido de la generacion de una respuesta positiva.

e HONESTIDAD en todas las actividades que se lleven a cabo dentro de la
empresa. Esto busca apuntalar el beneficio de todas las partes involucradas
en el negocio y se crea un ambiente armonioso en el lugar de trabajo, y en

actividades como negociaciones, compras, ventas y relaciones personales.

e CALIDAD en nuestros productos. Para esto se debe utilizar materia prima
que satisfaga los requerimientos de nuestro chef y las necesidades de
nuestros clientes. De igual manera, calidad y calidez en la atencion al
cliente el momento de tomar sus pedidos, elaboracién de los productos y
servicio postventa para asi minimizar los riesgos de quejas y clientes

insatisfechos.

e PASION en el trabajo que se realiza. La preparacién y el servicio de los
productos ofertados deben satisfacer las exigencias propias y por sobre
todo, delos clientes. Las distintas actividades que forman parte del proceso
deben ser hechas con el sentimiento y la idea de cumplir con un excelente
trabajo, y asi abrir la posibilidad de crecimiento, tanto personal como

empresarial.
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6.4. Personal administrativo y operativo; sus responsabilidades

6.4.1 Perfiles y Cargos

1) Cargo: Gerente General

Edad: Entre 30 y 45 afios
Estudios: Titulo en Ingenieria Comercial, Finanzas o Marketing.

Sexo: hombre o mujer.

Competencias:

Pro-actividad.

Responsabilidad.

Honestidad.

Puntualidad.

Buen negociador.

Manejo excelente de Microsoft Office y programas de contabilidad.
Capacidad para trabajar en grupo y delegar funciones.

Experiencia de dos afios por lo menos.

Funciones:

Actuar como representante legal de la empresa.

Fijar las politicas operativas, administrativas y de calidad sobre la base de
los parametros fijados por los accionistas de la empresa.

Trabajar en funcién de la consecuciéon de resultados y de la correcta
ejecucion de las operaciones y el desemperio organizacional.

Planear, dirigir y controlar las actividades de la empresa.

Ejercer autoridad funcional sobre el resto de empleados administrativos y
operacionales.

Soporte de la empresa a nivel general, es decir, a nivel conceptual y de

manejo de cada area funcional.




Proveer de contactos y relaciones empresariales a la organizacién con el

objetivo de establecer negociaciones a largo plazo.

Crear un valor agregado en base a los productos y servicios que ofrecemos,
maximizando el valor de la empresa para los accionistas.

Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacion,
determinando los factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y
metas especificas de la empresa.

A través de sus subordinados volver operativos los objetivos, metas y
estrategias a través del desarrollo de planes de accién a corto, mediano y
largo plazo.

Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo
con la menor cantidad de tiempo, dinero y materiales, y asi optimizar los
recursos de la empresa.

Medir continuamente la ejecucién y comparar los resultados reales con los
planes y estandares de ejecucion.

Decidir cuando un nuevo producto ha de ingresar al mercado.

Gestionar los procesos de contratacion y desvinculacién del personal.

Dependencia jerarquica: Accionistas

Supervisa a: Secretaria/Asistente, Chef, Cocinero, Chofer/Logistica

2) Cargo: Secretaria/Asistente

Edad: Entre 23 a 30 arios
Estudios: Estudiante o Titulo de Administraciéon de Empresas o Ingenieria
Comercial.

Sexo: Mujer

Competencias:

Conocimiento avanzado de paquetes informaticos utilitarios y de programas
de contabilidad.

Liderazgo



Buen manejo de agendas
Amabilidad
Honestidad
Puntualidad

Responsabilidad

Funciones:

Registrar las actividades llevadas por el negocio, ingresos-egresos,
pedidos, etc.

Control de inventarios, pedidos y logistica de la empresa.

Elaboracién de memos y cartas.

Asistencia directa al gerente general.

Coordinacioén de las compras solicitadas.

Ingreso de datos al sistema.

Archivo de las facturas de respaldo para la reposicién de caja chica.
Realizar cotizaciones de varios proveedores de acuerdo a la solicitud de
gerencia.

Realizar informes de ventas de cada semana y llevar a cabo un cuadro de
seguimiento.

Dependencia jerarquica: Gerente General

Supervisa a: Chofer

3) Cargo: Chef

Edad: Entre 24 y 35 afios
Estudios: Titulo en Gastronomia

Sexo: Hombre o mujer
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Competencias:

Persona ordenada.

Muy cuidadosa con el higiene del area de trabajo.
Ahorradora y aprovechadora de los recursos.
Capaz de controlar su equipo de trabajo.
Honestidad

Responsabilidad

Capacidad de liderazgo.

Experiencia de tres afios como minimo.

Funciones:

Elaborar presupuestos.

Definir menu.

Seleccionar proveedores y apoyo compra insumos.

Elaboracién de recetas y manejo de porciones y elaboracion.

Colaborar con la creacion de politcas de manejo de alimentos,
desperdicios, etc.

Inventarios.

Organizar y controlar la buena utilizacion de recursos de la compaiiia.
Elaborar y monitorear el cumplimiento del manual de operacién de cocina
de la combi.

Preparacion de las recetas del menu y responsable del despacho de los
pedidos.

Creacion de nuevas recetas para el menu.

Realizar cierre de caja con el encargado de manejar la caja registradora.



Dependencia jerarquica: Gerente General

Supervisa a: Cocinero, Chofer

4) Cargo: Cocinero

Edad: Entre 20 y 24 arnos

Estudios: Estudiante de Gastronomia.

Competencias:

Puntualidad
Pro actividad
Honestidad

Responsabilidad

Funciones:

Administracion de inventarios de cocina.
Encargado de la limpieza de la cocina.

Responsable de crear y recibir los pedidos de distribuidores.

Controlar que se mantengan los estandares de calidad e higiene.

Soporte y asistencia de cocina.

Lavar y ordenar utensilios de cocina.

Dependencia jerarquica: Chef

5) Cargo: Cajero/Chofer

Edad: Entre 30 y 45 arios.

Estudios: Bachiller

94
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Competencias:

Conducir bajo los estandares de chofer con Licencia tipo B.
Habilidad para efectuar calculos.

Honestidad

Responsabilidad

Organizacion

Experiencia en manejo de caja.

Funciones:

Encargado de transportar la creperia mévil a sus distintos destinos de
venta.

Limpieza exterior de la “combi”.

Realizar la toma y cobro de pedidos.

Preparar la logistica de las operaciones de la combi para la venta diaria.
Realizar cierre de caja.

Custodio de la caja.

Encargado de la transportacion de materia prima.

Brindar servicio de mensajeria (si es necesario).

Realizara cualquier otra actividad que sea solicitada por su jefe inmediato.

Dependencia jerarquica: Chef

6.4.2. Compensacion a administradores y propietarios

Compensacion salarial prevista para los colaboradores de la empresa segin

sus cargos Yy funciones:
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Tabla 18.
Noémina de personal
NOMINA DE PERSONAL
CONCEPTO MENSUAL | CANTIDAD BENEFICIOS IESS | MENSUAL | ANUAL
DE LEY

Gerente $ 650 1 166 72 $889| $10.665
Secretario/Asistente $ 400 1 112 45 $ 556 $6.675
Chef 1 $ 400 1 112 45 $ 556 $6.675
Cocinero $ 300 1 90 33 $423| $5.079
Cajero/Chofer $ 292 1 88 33 $413 $4.952

TOTAL $2.042 5 $568| $228 $2.837| $34.046

6.5. Manual del empleado

Cada una de las personas relacionas con la creperia mévil tiene la obligacién
de leer y poner en practica las disposiciones de este manual de conducta, que
rige para empleados y accionistas de la empresa, quienes deben cumplir con el
manual, informar sobre cualquier sospecha de violaciones al manual y de
cooperar con la empresa en la investigacion de posibles desacatos a lo

estipulado.

6.6 Politica de no represalias

Ningun empleado puede perder su trabajo o beneficios, ni ser descendido,
suspendido, amenazado, acosado o discriminado por presentar una inquietud
con respecto al manual del empleado en forma honesta o por participar
sinceramente en una investigacion realizada por la empresa. Si el empleado
tiene indicios de que alguien esta tomando represalias en su contra, debera
informarlo a su jefe inmediato.

6.7. Violaciones de practicas contables y controles internos

No cumplir con las practicas de contabilidad, control interno o auditoria de la

creperia movil puede significar consecuencias graves para la empresa y sus




accionistas. Si un empleado tiene inquietudes con respecto a estas cuestiones,

debe informarlas a:

Luis Eduardo Armendariz 084682618
Maria Cristina Camacho 087496565

Toda informacion proporcionada por los empleados sera catalogada como
confidencialidad, con el fin de preservar las buenas relaciones dentro de la

empresa y un buen ambiente laboral.

6.8 Obligaciones de los responsables de actividades

Los encargados de receptar las inquietudes en torno a desacatos al manual del
empleado, vigente en creperia mévil, deberan estar preparados en técnicas de

mediacion y manejo de conflictos. Asimismo deberan:

e Asegurarse de conocer y comprender el manual del empleado y actuar en
conformidad.

e Informar al equipo de trabajo a su cargo de que esta a su disposiciéon para
aclarar cualquier duda o inquietud.

e Tomar con seriedad las preguntas o inquietudes de los integrantes de la
empresa.

e Pedir, de ser necesario, asesoramiento antes de actuar ante un problema
especifico.

e Tomar medidas para poner fin a las violaciones al manual del empleado.

e Presentar todas las inquietudes a los accionistas.

e Asegurarse de que no se ejerzan represalias en contra de los empleados
por informar una sospecha de violacion al manual.
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6.9 Diversidad y no discriminacion

Creperia mévil asume el compromiso de contratar empleados sin discriminarlos
por su procedencia étnica, orientacién sexual, afinidad religiosa, credo o

nacionalidad.

Ademas, se compromete a capacitar y compensar a los empleados en funcion

de sus capacidades, logros, experiencia y conducta.

6.10 Derechos Humanos

Creperia Mévil Se asume el compromiso de reconocer los derechos humanos

en forma global. Se prohibe las siguientes practicas y no se aceptara a
sabiendas hacer negocios con ninguna persona o compafia que participe en

las siguientes practi que atentan contra tales derechos:

e Explotacién y trabajo infantil.

e Castigos fisicos.

e Abuso femenino y cualquier otra forma de abuso humano.
e Trabajo forzado u obligatorio.

¢ Discriminacion ilegitima en el empleo y la ocupacion.

6.11 Seguridad en el lugar de trabajo

En la creperia movil, creemos que las lesiones y enfermedades ocupacionales
pueden prevenirse y eliminarse. Ninguna meta de ventas, ahorro de costos o

ahorro de tiempo amerita una lesién de ningun tipo. Se asume el compromiso
de:

e Garantizar que la seguridad sea un valor fundamental de la empresa, que

se incorpore en todas nuestras operaciones.
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e e Brindar un lugar de trabajo que cumpla o supere las disposiciones legales y
reglamentaciones en materia de seguridad e higiene ocupacionales.
e Establecer nuestras propias normas y pautas operacionales en materia de
seguridad e higiene ocupacionales.

e Alentar a todo el personal a que contribuya a la mejora de la seguridad.

6.12 Respeto en el lugar de trabajo

La creperia mévil asume el compromiso de brindar a sus empleados un entorno
de trabajo sin acoso sexual, intimidaciones u otras conductas inapropiadas. De

igual manera, asume la responsabilidad de promover un lugar de trabajo sin

¢ violencia, para lo cual cada uno de los empleados debera:
¢ Informar cualquier atentado, ya sea fisico o psicoldgico, en contra de los
empleados.
o Negarse a cargar o usar un arma mientras se encuentre en la “combi” o
mientras este desempefiando sus funciones en la empresa.
o Abstenerse de vender, consumir o estar bajo la influencia del alcohol,
medicamentos sin receta, narcéticos o0 cualquier ofra sustancia
. estupefaciente o psicotrépica prohibida por las leyes vigentes.

¢ Realizarse examenes de sangre, o los que sean necesarios, si el empleado
parece estar bajo la influencia de drogas o alcohol en el trabajo.

6.13 Conflicto de intereses

Al desempenfar sus actividades dentro de la creperia moévil, cada empleado

debera actuar en funcion de los intereses de la empresa y evitar cualquier

conflicto de intereses, potenciales o reales. En este sentido los empleados

deberan:

o Evitar las acciones que generen conflictos de intereses con la creperia
movil.

¢ No usar su cargo en la creperia moévil para obtener beneficios personales.
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® Estos son los casos de conflicto de intereses potenciales o reales:

e El empleado o un familiar cercano es empleado de un competidor,
proveedor o cliente, le brinda servicios o recibe pagos de él.

o El empleado o un familiar cercano posee una empresa que tiene relacién
comercial con la creperia movil.

o El empleado tiene un cargo o algun tipo de interés comercial fuera de la
empresa que interfieran en su capacidad de hacer su trabajo en la creperia.

o El| empleado realiza actividades comerciales externas (no para la empresa)
con algun vendedor, proveedor, cliente o contratista de la creperia movil.

o El empleado recauda dinero para obras de beneficencia durante el horario

) . :
laboral, o pide donaciones en nombre de la empresa.
e El empleado supervisa a un familiar cercano o su pareja, o es supervisado
por un familiar o pareja.
6.14 Uso de recursos de la compaiiia
Los empleados de la creperia movil asumen el compromiso de proteger los
recursos que estan bajo su control directo. Los recursos de la empresa
incluyen:
()

e Equipos, herramientas y utensilios.

e Inventario e insumos.

o Computadoras, impresoras y otros recursos tecnologicos.
¢ Informacion y registros confidenciales.

¢ Invenciones e ideas.

e Marcas comerciales, derechos de autor y patentes.

e Secretos y planes comerciales.

Los empleados deberan utilizar los recursos de la empresa de forma
responsable, evitando asi la negligencia, el desperdicio de recursos, la

obsolescencia prematura de los utensilios, etc. De igual manera, deberan
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administrar adecuadamente los presupuestos, gastos y otros fondos. Deberan
ademas, no utilizar los recursos de la empresa en beneficio propio o de

terceros .

6.15 Beneficios

La creperia movil se compromete a reconocer todos los beneficios de ley
especificados en la Constitucién del Ecuador y en el Cédigo de Trabajo, tales

como aportes a la seguridad social, pago de horas extras, décimo tercer y
décimo cuarto sueldos y todo dispuesto por las leyes ecuatorianas.

De igual manera, la empresa se compromete a respetar todo lo que se estipula
en el manual del empleado, con el fin de buscar el bienestar de sus empleados

y las buenas relaciones dentro de la empresa.

La empresa proporcionara un bono para que los empleados lo usen en su
transporte diario hacia su sitio de trabajo y a sus hogares. De igual manera, los

empleados podran tomar su refrigerio en la creperia movil.

Los empleados contaran con quince dias de vacaciones remuneradas por cada
afno de trabajo que podran ser utilizadas en temporada baja, es decir, en el

periodo de vacaciones de verano de la Sierra (junio-julio-agosto).

La gerencia llevara a cabo un plan de bonos por cumplimiento de metas
establecidas previamente entre el gerente general y cada un<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>