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RESUMEN EJECUTIVO

El negocio de los cupcakes y tortas personalizédasdisefios Unicos y novedosos), esta
abriendo sus puertas en el mercado Ecuatorianosantimos tres afios su crecimiento ha
sido significativo ya que por su atractividad y vaiereatividad de presentar postres ha ido

llamando la atencién mas y mas por parte de loswuidores.

Debido a la problematica que se enfrenta la Emgrasaion for Sugar, al no tener definido
su Plan Estratégico es de suma importancia realizho plan para generar crecimiento en
el mercado, afirmar la organizacion (buscar el comiso de todos), descubrir lo mejor que

tiene para anclar ideas futuras.

Con estos antecedentes esta investigacion propoRerimulacion de un Plan Estratégico

para la empresa Passion For Sugar.

En el primer capitulo, se realiza un analisis datm y micro entorno de la compafiia,
tomando en cuenta su historia, analisis demogrammomico, competencia, politico legal,
culturales, de la industria, el mercado, los césnt proveedores, y como afecta esto a la

organizacion.

En el segundo capitulo se realiza la investigaadénmercado utilizando, todas las
herramientas disponibles para la obtencién denmoion preliminar para la formulacion

del plan estratégico.

viii
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En el tercer capitulo se desarrolla, el Marketing e la organizacion, realizando un

minucioso detalle de las cuatro “"P”, Producto,iBr&taza y Promocion.

En el cuarto capitulo, se utiliza toda la inforndacrecopilada para realizar la formulacion
del Plan Estratégico de la organizacion a travédadenision y visibn empresarial,

representado en tablas y cuadros de actividadEsggpde accion.

Para finalizar se definen conclusiones y recomaodas en base a la investigacion

realizada.



INTRODUCCION

Con la nueva tendencia que en los ultimos aflosasgubsto de moda, la presentacion
creativa e innovadora de postres sobre todo deakepcy tortas, ha creado una nueva
necesidad por satisfacer. Ahora la personaliza@mla decoracion de cupcakes y tortas es

un minimo indispensable que la industria de lagiasa debe tener.

La empresa, fue creada en Julio del 2011 por Mécikdvijo Ponce, que comenzé un mundo
de sabores y decoraciones fabulosas como un easpai Ahora la empresa, ha crecido y
vio la necesidad de abrir su primer local comereafocandose en un excelente servicio al

cliente, productos de calidad y una decoraciotisires.

Aunque el funcionamiento de la empresa ha sido taotes la falta de estructura
organizacional, ha limitado su desarrollo y creemmd a mediano y largo plazo, éstos
problemas se han detectado e incrementado en tiososiiperiodos, es por ello que se
propone la formulacion de un plan estratégico plarasolucion a los problemas y mejorar

el servicio y generar nuevas lineas de negocid|&ssi

La Planificacion Estratégica es un proceso contique busca la orientacion de la empresa
a través de su mision y vision, para poder tomeisdmes en el presente, que repercutan en

el futuro y alcancen los objetivos deseados, ysestan medibles y controlados.



1 COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA

1.1 HISTORIA DE LA EMPRESA

Passion for Sugar, fue fundada en Julio del 20¥1Miohele Clavijo Ponce, quien

descubrié en la decoracion de cupcakes y pastelaspasion y un pasatiempo
fascinante. Después de un afio de aprendizajeseBstados Unidos penso que lo
aprendido no fue suficiente, por lo que se prepariro de Ecuador también. Con el
tiempo enfocé su creatividad, adoracién y paciemriarealizar la decoracion y
preparacion de exquisitos postres para sus prinodisoges. Gracias a la aceptacion
en el mercado decidié ponerle nombre a sus creaxiorAhora su trabajo se ve

reflejado en las emociones generadas a sus clientes

Durante Jullio del 2011 a Mayo del 2014 todos lgscakes y pasteles personalizados
de alta calidad salieron del taller que Michelejaesn el Valle de los Chillos. Gracias
al crecimiento en el mercado que la empresa ol@nvodo ese tiempo, el 18 Julio del

2014 Passion for Sugar, realizo la apertura deisweplocal comercial en Quito.



1.2 ANALISIS DE MACRO ENTORNO

1.2.1 Analisis Demografico

El segmento demogréfico, esta compuesto por elftajria estructura de los
grupos, su composicion étnica, dentro del pais cemta provincia donde se
esta realizando la investigacion con el fin de terwnocimientos bases al

momento de la toma de decisiones.

Segun el INEC en su pagina oficial, Ecuador tiebe/70.00 habitantes y
4'654.054 viviendas, siendo los departamentogelde vivienda particular que

mas se incremento de 9,1% en 2001 a 11,7% en 2010.

Segun las proyecciones, habra aproximadamente .43 ecuatorianos para
el 2020. Un aumento de 2 millones sobre el tatalad. Y para el 2050 un

incremento de 8 millones. Con una tasa de crentmigde 1,95 anual.

En el 2030, Ecuador empezara a tener una poblagiénenvejece, pues las
mujeres tendran menos de dos hijos, esto da cauttado un nivel de remplazo
del 1.92. En el afio 2020 esta tendencia se engaza&flejar en la poblacion
como nos nuestra el Grafico N° 2, con la mayor epaté la poblacidon

concentrada en edades menores a 25 afios. Un cianploidante que se genera
entre los afios 2020 y 2030 en la concentracionadeoblacion en edades

productivas.



Provincia de Pichincha

En cuanto a la poblacién de la provincia donde ebtéada la empresa y se
muestra en el Grafico N° 3 Pichincha tiene un tdéaR 779.370 habitantes los

cuales 1°420.576 son mujeres y 1.358.794 son hanfjdaeos del afio 2012).

El crecimiento que la poblacién tendra para el201b es de 168.257 habitantes
en la provincia, segun el Censo del 2010, esta reeieatra distribuida

principalmente en edades jovenes hasta los 29 afios.

La tasa de crecimiento para el afio 2010 fue de 0,89

El 40,1% de la poblacidon de pichincha esta casada 36,9% es soltero, con
una auto identificacion del 82,1% como mestizografuestro beneficio existe
un campo de aprovechamiento para incursionar madogneventos de

matrimonios.

Los cambios de la poblacion, a través de los afisgian patrones importantes
de cémo podrian afectar a nuestro negocio. Lasdugtos y ofertas deberan ser
enfocados para los jovenes de la poblacién quaexagestra distribuida en la
edad de 29 afios, como también atraer nuevos diergdiante nuestras ofertas
para los habitantes solteros que se encuentranr@mayoria en la poblacion

de Pichincha.
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Un factor importante que refleja ésta investigaciés que la poblacion de
Pichincha estad compuesta en su mayoria de mupaés,que es clave para

enfocar nuestras estrategias a dicho sector.

Como se menciona en esta parte de la investigakigpoblacion tiene una
tendencia a envejecer por lo que nuestras estaategberan ser dirigidas a la
poblacién productiva y se debera disminuir los pobds y servicios de eventos

para menores de 10 afos.

Gréfico N° 1: Tasa global de la fecundidad por proincias periodo 2010-

2020
- t‘ o . \ ! { g
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Fuente: Estimaciones de proyecciones de poblacién 201@INE
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Grafico N° 2: Proyeccion de la poblacion nacional@L.2-2020
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Fuente: Estimaciones de proyecciones de poblacion 201CINE

Grafico N° 3: Proyeccion de la poblacion provincia012-2020
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Tasas

Tasa Bruta de Natalidad: En el Ecuador en el af8,3br cada 1.000 personas

nacieron 21,3 nifios y nifas.

Tasa de nupcialidad: De cada 1.000 habitanteseexismatrimonios durante el

afo 2010.

Tasa de divorcios: Por cada 10.000 habitanteseexitB divorcios en el aio

2010.

Tasa de mortalidad general: En el Ecuador, enH) Zallecieron 4,3 personas

por cada 1.000 personas.

Tasa de Salida de Ecuatorianos: En el 2010, sal@B28 personas por cada

1.000 habitantes.

Cada una de las tasas mencionadas anteriormelutgeimien el desarrollo de la
empresa al saber cobmo se comportan los consumjdoldeniendo asi
informacion para posibles planes accibn en cuantoestrategias de

comunicacion, producto y segmentacion de la podtaci

1.2.2 Analisis Econémico

El entorno econdmico, alude a la esencia y la dideade la economia en la cual

compite o podria competir la empresa. El mercatib@mpuesto por personas
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gue ganan dinero y estan dispuestas a gastarloemes y servicios ofertados
en el mercado, por lo cual el sector econémicaitas para el desarrollo de un

plan estratégico.

El siguiente Grafico N° 4 muestra la distribuci@lds empresas de acuerdo a

su actividad econémica en el Pais.

Gréfico N° 4: Empresas por actividad econdémica

Empresas por actividad economica
Total empresas: 179,820

25:41%

Comercio [G] §

Otros servicios [5] ﬁ 11,9%
Inmobiliarias [L]} 8.31%
————
7.6%

Ciantifico Técnico [M] )

Salud Humana [Q] [— 5.5 1%
Manufactursras [C]E S.42%
Agricultura [A]E 5:31%:
Transporte [H] [ — 5255
Construccién [F] mumm— <5 5
Ensefianza [P] — 4,155
inistrativos (] IR £, 1 5%
Financieras [K]EBSSE‘:
Administracién Pablica [0 S 2.93%
Alojamiznta [I]El.?%
Infarmacidn [1] S 1.63%
Artes [R] 99 0.91%
Minas y Canteras [B] 5 0.72%
Distribucién de agua [E]J 0.21%
Surministros Enargias [D]§0.14%

Organos Extrateritorisles [U] | 0.05%

Actividad Econdmica

Hogares coma empleadaores [T] ] 0%
0% (L0 12% 18% 2483 30%

Porcentaje

Dentro del Grafico N° 4, se puede apreciar quadastria de la Manufactura
(C) se encuentra en la sexta posicion con un crestmdel 5,42%. Lo cual nos
indica que el negocio de Passion for Sugar, tienalcance significativo en
comparacion con las otras 15 industrias, que ed¢dajo de ella (Instituto

Nacional de Estadisticas y censos [INEC], 2009, aar

En otro aspecto econdmico, la inflacion es el aumgeneralizado de precios

en una economia (si existe una disminucion seuhadldeflacion). Es que tan
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caro, en promedio, se han puesto los articuloxgomgonen la canasta basica.
Es decir, con este indice se mide la pérdida ddemp@dquisitivo de un

consumidor.

La inflacion del pasado Mayo se situ6 en -0,22%a difra indica un
decrecimiento ya que en Abril se registré una tes®,18%. Esto quiere decir
que los precios han caido con respecto a los pretgoAbril. El poder
adquisitivo en el mes de Mayo de este afio, es m@yerel mes pasado, la
poblacidon ecuatoriana podra comprar mas bieneslacanisma cantidad de

dinero.

En lo que va del afio, en Junio el indice tieneaumalado de 0,94%, mientras
que la inflacion anual es de 2,68%. A comparadia inflacion en Junio del
2012, que obtuvo el 5,00%, se concluye que el padiguisitivo de la poblacion
ha aumentado con la deflacion dada por entre esigdp. Este indice nos dice

que la economia del pais ha mejorado en comparaktaiio pasado.

Segun el Instituto de Estadisticas y Censos (INEGegmento de alimentos y
bebidas no alcohdlicas, fue el que mas aport6 kcd6,£8%. En segundo lugar

estan los restaurantes y los hoteles con el 19,80%.

Estas cifras son alentadoras para nuestro negg&igue los alimentos (en

nuestro caso postres) es la industria que mascaooshomicamente al pais.

La Sierra, es la regiobn con mayor tasa mensuabparegistré 0,55%, mientras

la Costa alcanz6 el 0,31%.
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Las ciudades que registraron, mayor inflacion foekmbato y Cuenca, con el

0,99% vy el 0,80% respectivamente.

Desde del 2007, con una economia superada pasia €condmica, una serie
de reformas politicas econdémicas han ayudado arenae a la economia
ecuatoriana a un desarrollo sostenido, considenaldafocado a lograr una
estabilidad financiera, politica y social; basaddatendencia tomada por la
region latinoamericana que ayudo a no verse afeqtadla crisis mundial en el

2010.

Impuestos enfocados a cambiar habitos de consuessgrmdllo de sectores
estratégicos y prioritarios; construccion, mejoramd de sectores claves;
desarrollo de la industria interna; politicas ctad@ comercio, competitividad,
inversion estratégica, mejoramiento laboral, eb@an ayudado a lograr un
crecimiento econdémico destacado que alcanzara20i8lun 4% anual, segun
el Banco Central del Ecuador (BCE). Esta es utiaasion que varia del 3,8%
planteada por el Gobierno Nacional en meses ardsrip del 3,5% de la

Comisién Econdmica para América Latina (Cepal).

Para Mateo Villalba, Gerente del BCE, este porgersa daria si se mantiene
“un robusto crecimiento en el consumo y un mejosedgefio en las
exportaciones”. Aunque el crecimiento de estesai@a menor al de 2012 que

fue de 5% y de 2011, que era de 7,4%, esto se@inrkvista dada al Telégrafo.

Existe un mal estar en el pais, debido a lo quefize las tasas activas y pasivas

en los bancos, esto surge ya que los bancos patar @dnorros, éstos ofrecen
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porcentajes minimos de intereses con un promed&5® en las captaciones

en un plazo de un afio.

Para los créditos de consumo, los intereses sugmamas de 10 puntos

porcentuales a las tasas pasivas y segun el BCEs#a Activa Efectiva

Referencial para el segmento de consumo es de%SAadal.

Los ingresos corrientes mensuales, en los hogatedagianos segun el INEC

es de $893 entre ingresos monetarios y en espé&tipromedio Nacional de

gasto de consumo mensual es de $610.

La ciudad mas poblada del Ecuador es Guayaquilca®l.158, seguida por

Quito con 1°619.146 segun el censo del INEC 2010.

Pichincha

Poblacion econémicamente activa en la provincidPidincha segun Censo

Poblacional, 2010:

Cuadro N° 1: Estructura de la poblacion economicam&e activa

Estructura de la poblacion econémicamente activa

Poblaciéon Total 1°294.950
Sexo Masculino 705,03
Sexo Femenino 544,92

Fuente: INEC, Censo 2010
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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Poblacion de Pichincha que trabaja en el sectorago, segun Censo

econdmico, 2010:

El 48,2% de la poblacion de Pichincha, trabaja leseetor privado de la
economia los cuales el 20,7% de la poblacion sonbhes que trabajan en
oficiales, operarios y artesanos seguido por tealoags de servicios y
vendedores, un buen mercado se abre para nuestriscips en el area de

oficinas en la industria de servicios.

Realidades del sector panadero y pastelero.

Como se ha mencionado, por el momento no exisbennacion estadistica con
respecto a la nueva tendencia de la reposterianaizada, pero se hace
referencia a la rama de pasteleria en generalpmai@r observar la oferta que

existe en el pais y la provincia donde Passiostmar esta ubicada.

Cuadro N° 2: Datos a Nivel Nacional panaderia y p&sleria constituidos

como Artesanos

Datos a Nivel Nacional panaderia y pasteleria corigtidos como Artesanos
No. Promedio Promedio Promedio
Artesanos Capital Ingresos Egresos
3153 $8.020,41 $ 536,77 $0,29
Rama No. Aresanos Promedio Promedio Promedio
Capital Ingresos Egresos
Panaderia 2697 $ 8.036,70 $ 526,34 $0,34
Pasteleria 456 $7.871,25 $ 594,93 $-
TOTAL 3153

Fuente: Junta Nacional de Defensa del Artesano JNDA

Elaborado por: Michele Clavijo P.




Segun la informacion emitida por la Junta Nacia®lDefensa del Artesano,
existe registrados hasta la fecha 16 de Septiedeth@013, 3.153 talleres a nivel
nacional en los que se dividen en 2.697 destinad@sama de panaderia y 456

dedicados a la pasteleria. Datos que reflejasgpeede realizar una expansion
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sin mayores obstaculos.

Cuadro N° 3: Datos a Nivel Provincial de Pasteleria

Datos a Nivel Provincial de Pasteleria

Ciudad Provincia No. Promedio Promedio

Artesanos Capital Ingresos
ALANGASI Pichincha 1 $12.000,00 $ 318,00
CARAPUNGO Pichincha $2.100,00 $ 318,00
CONOCOTO Pichinchal 4 $1.473,60 $ 300,00
CUMBAYA Pichincha 6 $5.637,33  $443,33
EL QUINCHE Pichincha 2 $21.810,00 $ 650,00
MACHACHI Pichincha 2 $3.360,00 $ 300,00
NANEGALITO Pichincha 1 $1.500,0 $ 300,00
NAYON Pichincha 1 $7.008,40 $ 240,00
PIFO Pichincha 1 $4.800,00 $ 240,00
POMASQUI Pichincha 2 $6.570,00 $620,00
PUEMBO Pichincha 1 $2.430,00 $600,00
QUITO Pichincha 117 $7.061,81 $609,32
SAN ANTONIO DE P. Pichincha] 2 $27.120,00 $ 632,00
SANGOLQUI Pichincha 4 $5.015,00 $ 500,00
TABACUNDO Pichincha $20.000,00 $ 2.000,0C
TUMBACO Pichincha 1 $25.000,00 $ 800,00
Total 147 $9.555,35 $ 554,42

Fuente: Junta Nacional de Defensa del Artesano JNDA

Elaborado por: Michele Clavijo P.
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Cuadro N° 4: Datos a Nivel Provincial de Panaderia.

Datos a Nivel Provincial de Panaderia

Ciudad Provincia No. Prom_edio Promedio
Artesanos Capital Ingresos

ALANGASI Pichincha $ 14.864,44 $ 458,00
ALOAG Pichincha 3 $5.813,33 $ 933,34
ALOASI Pichincha 1 $ 4.000,00 $ 500,0(
AMAGUANA Pichincha 4 $ 4.700,00 $ 295,00
CALDERON Pichincha 4 $ 20.450,00 $ 190,00
CARAPUNGO Pichincha 3 $ 8.266,67 $ 540,0p
CAYAMBE Pichincha 37 $ 7.346,27 $ 550,05
CHECA Pichincha 1 $ 2.350,00 $ 600,00
CONOCOTO Pichincha 24 $11.242,33 $ 544,58
CUMBAYA Pichincha 4 $10.012,50 $ 762,50
EL QUINCHE Pichincha 2 $ 13.120,00 $ 650,00
GUAYLLABAMBA Pichincha 1 $6.010,00 $ 600,00
LA CONCORDIA Pichincha 3 $10.208,60 $1.190,40
LLANO CHICO Pichincha 2 $ 8.250,00 $ 950,0(
LLANO GRANDE Pichincha 2 $8.270,000 $1.100,00
MACHACHI Pichincha 8 $ 15.846,25 $ 618,5(
MINDO Pichincha 1 $ 10.460,0( $ 750,0(
MITAD DEL MUNDO Pichincha 1 $ 7.350,00 $ 400,00
NAYON Pichincha 1 $ 10.500,0( $ 300,0(
PEDRO V. MALDONADO Pichincha 1 $ 1.596,00 $ 24,00
PIFO Pichincha 3 $ 13.650,0D $ 780,0p
PINTAG Pichincha 1 $ 5.250,00 $ 400,00
POMASQUI Pichincha 2 $ 4.695,00 $ 925,00
PUEMBO Pichincha 2 $ 7.830,00 $ 1.100,00
PUERTO QUITO Pichinchal 1 $ 2.000,00 $ 300,00
PUSUQUI Pichincha 2 $ 4.322,00 $ 240,0p
QUITO Pichincha 472 $12.722,00 $729,2P
SAN ANTONIO DE PICHINCHA| Pichincha 11 $9.885,45 $ 766,55
SAN JOSE DE MINAS Pichincha 1 $ 9.500,00 $ 700,00
SAN PEDRO DE TABOADA Pichincha 1 $2.700,00 $3@,0
SAN RAFAEL Pichincha 7 $ 10.618,57 $422,29
SANGOLQUI Pichincha 15 $ 9.254,07 $ 547,87
TABACUNDO Pichincha 7 $ 10.634,57 $ 464,29
TAMBILLO Pichincha 1 $28.022,00 $1.800,00
TUMBACO Pichincha 10 $ 14.552,00 $ 463,50
YARUQUI Pichincha 1 $22.780,00 $1.000,00

TOTAL 645 $ 9.696,45 $ 635,98

Fuente: Junta Nacional de Defensa del Artesano JNDA

Elaborado por: Michele Clavijo P.
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Los establecimientos, de pasteleria en la proviheiRichincha muestra un bajo
namero de locales comparada al nUmero de estaldston de la elaboracion
de pan que ascienden a 645. Por lo que el medmadid pasteleria se podria
decir que puede crecer, ya que su demanda podrarientarse con el tiempo

al ofertar productos nuevos, creativos e innovalore

La provincia de Pichincha genera un promedio deesws mensuales, por la

elaboracion de pasteleria de $554.42USD.

Para el montaje de una panaderia en la provincRidencha, la Cuadro N° 4
muestra que se necesita un promedio de $ 9.55R8btro de este monto esta
el equipamiento del Taller artesanal y su inveatarias no refleja la inversion

en un local comercial.

No podriamos sacar una estimacion de ventas messt@h estos datos ya que
generalmente la pasteleria, es un producto estcgenera ventas mayores en
algunos periodos al afios, mas que en otros, adgueda informacion de venta
generadas por los talleres, no se la encuentraodgapdecir que es por el

egoismo por parte de los artesanos ya que estanadan no la divulgan.
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Cuadro N° 5: Datos a Nivel Provincial de Pasteleriaomo posible

expansion

Datos a Nivel Provincial de Pasteleria como posibixpansion

Fuente: Junta Nacional de Defensa del Artesano JNDA
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Ciudad Provincia No. Promedio | Promedio
Artesanos| Capital Ingresos
AMBATO Tungurahua| 6 $24.454,67 $ 352,0Q
Total Tungurahua 6
ATUNTAQUI Imbabura 1 $ 36.050,00 $ 600,00
COTACACHI Imbabura 3 $ 14.936,67 $ 513,33
IBARRA Imbabura 18 $13.828,33 $ 684,67
NATABUELA Imbabura 1 $12.100,00 $ 600,00
OTAVALO Imbabura 5 $16.146,00 $ 816,00
PIMAMPIRO Imbabura 1 $12.740,00 $ 400,00
SAN ANTONIO DE IBARRA| Imbabura 2 $9.875,00 $ 550,00
SAN PABLO DEL LAGO Imbabura 1 $ 730,00 $ 300,00
Total Imbabura 32

Estas estadisticas del Cuadro N° 5, también noslamywa visualizar la

posibilidad de expandir el negocio en un principagia provincias cercanas de

Pichincha, como es el caso de Tungurahua e Imbablichas provincias

cuentan con menos de la mitad de establecimieettisatios a la reposteria en

Pichincha.
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Gréfico N° 5: Dimension Parroquial del Distrito Metropolitano de Quito
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El posible mercado objetivo, serén todas las parasqurbanas del Distrito mas
algunas parroquias suburbanas y rurales justodal d@ la zona oeste de las
parroquias rurales. Se podra tener un alcancei@rdpbido al servicio a

domicilio que se ofrece para la entrega de losymrtos.

Esta zona del mercado, esta conformado por 1.998@&abitantes segun la
Direccion Metropolitana de Gestion de las InformaciSGP, MDMQ con la

fuente de: Censo de Poblacion y Vivienda 2010, INEC

1.2.3 Analisis Competencia

La competencia es una de las influencias mas gsgrata una empresa. Es el

conjunto de informacién y datos que una empresdeprecopilar para entender
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mejor y anticiparse a los objetivos, estrategiapusestos y capacidades de sus

competidores.

Es importante destacar que el desarrollo gastrawsen el pais, ha tomado un
fuerte impulso en los dltimos afos, a tal punto kpseempresarios del sector
ampliaron su horizonte y ahora tienen en la mireepeionar y extender la oferta
repostera en el pais, con ideas innovadora y ll@emabmo son la presentacion

de cupcakes y tortas personalizadas.

Competencia de Marca

En el Pais

‘“mmh’

Cupcahw‘

MC Cupcakes: Guayaquil, Ecuador
MC Cupcakes, es una empresa dedicada a la produgcidmercializacion de
exquisitos postres y pasteleria de alta confecgiéh famoso CUPCAKE en

espectaculares presentaciones.

Realizan también galletas con cobertura de fonddmtoseen su local propio.
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o

M&G cupcakes

M&G Cupcakes: Machala, Ecuador

Son una empresa que se dedica a la elaboracionpdakes personalizados,

actualiza su Facebook con fotos cada dos semanas.
Brinda Cursos de elaboracion de masa de cupcattesoyacion.

En la ciudad
TMW&GW
The Fancy Cupcake: Quito Ecuador

Arte en Cupcakes y Selectos Bocaditos, tambiénrsioman en tortas

personalizadas.

Sus valores principales, la creatividad y persaaaion de disefios. Entrega a

domicilio en Quito y los Valles.

Esta empresa cuenta con su propia pagina web ld&acumantienen actualizada

regularmente.

Los precios por porcion de tortas es de $2,00 gupicakes tienen un valor de

$2,00 por unidad.
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_the
cipeake
factory®

The Cupcake factory: Quito Ecuador

Ofrecen Cupcakes, Mini Cupcakes y Cupcakes Giggatescualquier ocasion.

Cuentan con servicio a domicilio.

Su fuerte en la decoracion con cremas como colsrpara los cupcakes.

Esta empresa cuenta con su propia pagina web Jiaatia

Los precios por cupcakes, tienen un valor de $2,2,50 por unidad. Y
cupcakes gigantes que se asemejan a un pastelpbesbhas tiene un costo de

$20,00 a $25,00.

Cuentan con un nuevo local abierto hace pocas s&nas un punto fuerte para

ellos al brindar un mejor servicio al cliente.

Sweety cupcakes es una pasteleria especializangeakes, empacados en una

gran presentacion listos para ser el mejor obsequio
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Con una inversion de USD 22 000, Vayas adecuktalaciones de un local
arrendado entre las avenidas Amazonas y Mariankesigs. Ella cuenta que
tuvo que esperar varios meses antes de que esedilviera disponible. "Lo
preferia por ser un punto muy transitado”. Paexcase al publico, ofrecia
pequefios bocaditos de masa de cupcake en la miedrlacal. Su olfato
emprendedor no le fallé y en el primer mes alcarerthas por USD 2 500. Hoy,
este negocio ya cuenta con una variedad de 24esablercupcakes, entre ellos:
chocolate, marshmallows, nutella, durazno, nargefmibre, menta... y unos
cupcakes para personas con diabetes. Vayas,uimeneolaboradora. Sweety
Cupcakes elabora hasta 500 cupcakes cada semaf@agpe percibe ingresos
de USD 4 500 mensuales. Tatiana Lara ve en lasa&keg de esta microempresa
una alternativa original para los eventos emprakesi Ella trabaja en una
empresa del sector farmacéutico y cuenta que @ard/8lentin pidieron 1 200

cupcakes.

Precio. Oferta cuatro tamafos de cupcakes y susoprean desde los USD
0,35 hasta los USD 25, que es el costo del cupgigiemte. También cuentan

con servicio a domicilio. (Revista Lideres, 2013)

Happy Cupcake Ecuador: Quito Ecuador

Happy Cupcake, es una empresa que realiza Unicam@tPCAKES

artesanales con variedad de disefios y sabores uoohas posibilidades de
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combinacion, el precio de cada uno es de $1.95ai@P personalizo. Cuentan

con servicio a domicilio.

Su mision es dar felicidad a los dulces paladares.

Esta empresa realiza publicidad, mediante Faceb&cotkializa sus fotos con un

promedio regular de 10 dias.

FEIRITCS
Posteleria

Keikitos Pasteleria: Quito Ecuador

KEIKITOS pasteleria, realizamos postres deliciostrgativos para cualquier

tipo de ocasion.

Nos especializamos, en cupcakes y tortas persadazcomo también en
bocaditos para cualquier ocasion. Cuentan corcgzevdomicilio y una tienda

ubicada en Cumbaya.

Esta empresa realiza publicidad mediante FacebAotualiza sus fotos con un

promedio regular de 13 dias.

Los precios por porcion de tortas van desde 108052 Jos $2,90 y en cupcakes

tienen un valor desde los $1,70 a $2,70 por unidad.
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Una gran ventaja, en algunas empresas de la comeets que cuentan con un
local comercial de venta de sus productos, ya guka@aptacion de clientes es

mayor y pues les brindan un servicio mejor al dséate con frente.

Por otro lado la investigacion, sobre la competertirecta refleja que los
precios tanto en tortas como en cupcakes, se da promedio de 2,00 a 2,90,
por lo que no existe guerra de precios entre lapeb@mcia, y generalmente no

tienen descuentos a menudo en sus productos.

Productos sustitutos

En este caso los productos, que satisfacen lasasisecesidades que Passion
For Sugar es toda Panaderia en la cual se vendtelgsmpara todo tipo de
ocasion. A parte de ellos estaria el Corfu, Cyratansel & Gretel, Cyril
Boutique, Honey & Honey, estos ofrecen al igual ljisepanaderias tortas para
tipo de ocasién y ofrecen también bocaditos, y tqumnde postres como pastas

y helados.

La competencia cada vez crece, ya que la tendelecieupcakes y pasteles

personalizados esta llegando desde el extranjeoestro pais.

En cuento a precios los rangos entre todas lasssapdedicadas a esta industria
van desde los 2,00 hasta los 3,00. La clave paeatra empresa, es tener un
producto o servicio diferencial dificil de imitaraya destacar frente a la

competencia.
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1.2.4Fuerzas Sociales y Culturales

El segmento social y cultural, es constituido pas hctividades y calores

culturales de una sociedad.

El tiempo

El factor del tiempo, es cada vez mas valioso [aargersonas trabajadoras que
buscan tener méas tiempo libre para compartir coffiafailia, descansar y
sobretodo obtener el mayor beneficio y no utildi@ho tiempo en buscar en la

calle un producto o servicio.

Ahora todos buscan comprar un bien o servicio jpma en la comodidad de
Su casa, sin tener problemas aunque esto impliqu®sto extra, pues es una
comodidad que vale la pena gastarla, ademas gbdiel®m movilizacion que se
gasta en las ciudades grandes del pais es insolgodebido al trafico y los

malos conductores, estan por todo lado.

Salud

La salud es importante para todos, dia a dia exiai@r conciencia por cuidar

de la salud propia como la de familiares, como taémh la apariencia fisica.

Alimentarnos de manera adecuada nunca ha sido ifié@d cuando hoy en dia
no se tienen horarios fijos para disfrutar de uenbdesayuno, almuerzo o

merienda, lo mas comun es comer a deshoras y delatopsa que se nos pasa
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por el camino. Estos son los malos habitos queraem graves problemas en el

futuro.

Es por ello que la poblacién, ha hecho frente a €iftacion y ha mejorado su
estilo de vida. Como se puede apreciar clarameam@uito y sus alrededores
existen gran cantidad de gimnasios que ofrecemtdistmaneras de cuidar de la
salud y de su figura fisicamente, al igual quedmanda por el mismo servicio

se ha incrementado en los ultimos afnos.

Por otro lado el gobierno ha creado una campai@cuer todos los ecuatorianos
cuidemos de nuestra salud y bienestar, llamadacitgee Ecuador” promovido
por el Ministerio del Deporte, el cual llega a ZB ecuatorianos en 24
provincias del pais, con cuatro horas diarias dedwa sdbado, en mas o menos
275 punto como parques o recintos deportivos gistegxa nivel nacional. La

inversion en este proyecto creado en Enero del 2¢18e UDS$6°000.000.

Asi también el gobierno aporto con varias campdékvisivas donde con
publicidad buscan crear conciencia en los ecuatnsigpara que cuiden de su
salud y la de su familia, pues el sedentarismo @gadsar obesidad, diabetes o
hipertension. Segun informes del Ministerio depBre el 50% de la poblacion
ecuatoriana es sedentaria, una cifra alarmantdaparal se decidié trabajar en

ella mediante las campafias mencionadas.

Otro factor alarmante, es que de acuerdo a uedestas 10 causas mortales en

el Ecuador, elaborada por el Ministerio de SaludliPa en el 2010, la obesidad
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se ubicé como la séptima causa de muerte en etpaian reporte de 32.758

fallecidos a nivel nacional.

La provincia de Pichincha registro 9.541 fallecidesguido por Guayas con
8.340, Santa Elena con 4.313. En cuarto lugaitsé Sungurahua con 829,
seguida por Cotopaxi con 781 e Imbabura con 458facor que refleja que en

la Sierra, la obesidad es una de las causas deéenquer se debe combatir.

No se puede dejar a un lado la oportunidad, quesgenerado en la industria
alimenticia gracias a la importancia del cuidadtadsalud, es por ello que ahora
podemos encontrar en cualquier super mercado datida suministros varios
productos LIGHT, con menos calorias, libres de stelel, bajos de

carbohidratos, disminucién de azucares, libres ®sag entre otros. Esta
industria ha crecido en los ultimos afos y es plar gue ahora podemos

encontrar una gran cantidad de alimentos light como

« Bebidas Light.

« Chicles y golosinas light.
 Lacteos.

» Bolleria y galletas light.

« Comidas pre-cocinadas.

Medio Ambiente

Cada vez la importancia del impacto ambiental qereean las personas todos

los dias se vuelve un tema de precaucion e impmdatanVivir de manera
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ambientalmente responsable ha cambiando el edileidh de los quitefios,
desde la conciencia de ahorrar agua al momentavée platos, de tomar una

ducha, de regar las plantas, etc. Hasta el ret¢&clzasura en casa.

Los incentivos gubernamentales, se hacen senta wad mas, existe los
basureros llamados Ecotachos donde se reciclaslaadg la ciudadania toma
conciencia del impacto ambiental que se generatg tte disminuirlo. Se cred

"Quito Verde" una identidad ambiental:

Secretaria del Ambiente: Para asumir el comprohésimdos en la conservacion
y proteccidon de nuestro ambiente natural y cortgiryibajo el gran propdsito
de posicionar a Quito como un espacio saludablel eue los ciudadanos y
ciudadanas convivamos de manera armonica con auestorno, el Distrito

Metropolitano, a través de la Secretaria de Ambieadopta la identidad

ambiental “Quito Verde”.

Por todos estos cambios, los consumidores tomaciecaia al momento de
preferir un producto y comprarlo. Generalmentdi@ren comprar un producto
gue sea socialmente y ambientalmente responsabée,sqs procesos de
produccion estén dirigidos mediante el reciclajsaedesechos, o sus materias
primas sean organicas o hechas sin quimicos, ovazayuden a la sociedad

dirigiendo parte de sus ganancias a los que m&sitat, etc.

Para Passion for Sugar, esta tendencia sobre téeoora del medio ambiente

puede convertirse en una ventaja diferencial fraéecompetencia.
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1.2.5Fuerzas politicas y legales

El segmento politico y legal, es el campo dond@tganizaciones y los grupos
de interés compiten para captar la atencion ydosrsos en el conjunto de leyes
y reglamentos que rigen en un pais o sector, y eagaesa esta influenciada

por ellas.

Para proteger a los productores

LEY ORGANICA DE REGULACION Y CONTROL DEL PODER DE
MERCADO protege a los consumidores, a los empm@sapero sobre todo a
los pequefios y medianos productores, de los abdswgados de la alta
concentracion econdmica y las practicas monopoli&ecretaria Nacional de

Planificacién y Desarrollo (s.f, parr. 1)

LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL (Codificacion N° 2008413). Dicha
ley reconoce, regula y garantiza la propiedad ectabl adquirida de
conformidad con la legislacion, las decisionesad€dmision de la Comunidad

Andina y los convenios internacionales vigentesléfcuador.

ORDENANZA MUNICIPAL DEL DISTRITO METROPOLITANO DE
QUITO #308 Licencia metropolitana Unica para erapio de la actividad

econdmica. Dicha ordenanza establece:
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Articulo... (1) Naturaleza

Las licencias Metropolitanas son herramientas dadageadministrativa, por las
que el Municipio del Distrito Metropolitano, en ¢id de los bienes juridicos

respeto de los que ejerce competencia, autorima@ones de los administrados.

Para efectos de Reégimen Administrativo de Licendwetropolitanas, se
entiende por actuacion todo obrar del administoaBujeto a regulacion y

control, por parte del Municipio del Distrito Mepaolitano de Quito.

Para efectos del Régimen Administrativo de Licenddetropolitanas, se
entiende por administrado toda persona naturalidi¢a, nacional o extranjera
o comunidad, sujeta al ejercicio de las potestpdbBcas a cargo del Municipio

del Distrito Metropolitano de Quito.

Articulo... (2).- Clases.- Las licencias Metropolitan se clasifican en los

siguientes grupos:

Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio detididades Econdmicas.
Licencia Metropolitana Urbanistica.
Licencia Metropolitana Ambiental.

Las demas previstas en las ordenanzas metropalitana
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ORDENANZA MUNICIPAL DEL DISTRITO METROPOLITANOS DE

QUITO #404 Medio Ambiente establece como objetiyos:

Art. 11.380.2.- Son objetivos del Subsistema de l&aeon de Impactos

Ambientales y Control Ambiental del Distrito Metajano de Quito:

Identificar y evaluar impactos y riesgos ambierstalde las obras,
infraestructuras, proyectos y actividades sujetas@plimiento de la presente

normativa ambiental;

Establecer mecanismos para determinar las actiesgule se sujetan al proceso
de evaluacion de impactos ambientales y la obtand@é las autoridades
ambientales (certificados por Guias de Practicabi@ntales, aprobaciones de

Fichas Ambientales y Licencias Ambientales).

Desarrollar mecanismos de coordinacion interingtiinal entre los diferentes

niveles de Gobierno y Autoridades Ambientales dicApion;

Garantizar el acceso de funcionarios publicos gdeiedad en general a la
informacion ambiental relevante de una actividatkain proyecto propuesto,

previo a la decision sobre su implementacion ougjéo; vy,

Establecer mecanismo de seguimiento y control amddieaplicables a las

acciones sujetas al cumplimiento de la normativhiantal vigente.
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ORDENANZA MUNICIPAL DEL DISTRITO METROPOLITANO DE

QUITO #135 Impuesto de Patente expide que:

Ordenanza metropolitana sustitutiva del capitulaBl titulo primero, del libro
tercero, del Cédigo Municipal, que establece larativa para la aplicacion del

impuesto de patente municipal.

Capitulo 111

DE LAS NORMAS SOBRE EL IMPUESTO DE PATENTE MUNICIRA

Art. 111.33.- IMPUESTO.- La patente, es un impuegte debera ser pagado por
todos los comerciantes o industriales que operesh Bistrito Metropolitano de

Quito, asi como los que ejerzan cualquier activedatk orden econémico.

Para su obtencion los sujetos deberan inscribirsd Begistro correspondiente
de las Direccion Financiera Tributaria y paganguesto de patente, de acuerdo
a las normas de la Ley Organica de Régimen Mudigipde la presente

Ordenanza.

Art. 111.34.- HECHO GENERADOR.- El hecho generaddel impuesto de
patente municipal, es el ejercicio de una activisleahémica de cualquier indole

dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

Art. 111.35.-SUJETOS PASIVOS.- Son sujetos pasides impuesto de patente

municipal, todas las personas naturales, juridic@des o mercantiles y
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sociedades de hecho que ejerzan actividades cabesiciindustriales,
financieras, de servicios, profesionales u otrestrd del Distrito Metropolitano

de Quito.

Art. 111.36.-SUJETO ACTIVO.- El sujeto activo dahpuesto de patentes, es el

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.

Art. 111.37.-PLAZO PARA OBTENER LA PATENTE.- Seguel articulo 383
de la Ley Organica de Régimen Municipal, la patelgieera obtenerse dentro
de los treinta dias siguientes al dltimo dia ded e que se inician actividades;

0, dentro de los treinta dias siguientes al Ultili@odel afio.

Art. 111.38.- REGISTRO DE PATENTES.- Las personasurales o juridicas
que inicien actividades econdmicas en el Distritetigpolitano de Quito,

deberan presentar los siguientes documentos eascsipiples y legibles:

Art. 111.39.- CASO DE VENTA DEL NEGOCIO.- En cas®denta del negocio
o establecimiento, el vendedor debera dar inmediasm al Municipio, para el
egreso de su registro correspondiente. Asi misst@® en la obligacién de

notificar al Municipio toda variacién en los daties registro.

Art. 111.40.-Tarifa.- El impuesto de Patente, sdca& aplicando a la base
imponible, esto es, al monto del capital con el gperen los sujetos pasivos, la

siguiente cuadro:
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Cuadro N° 6: Impuesto de Patente
BASE IMPONIBLE

TARIFA

Desde Hasta Sobre fraccion | Sobre fraccion
basica excedente
0 USD$10.000,00 1%
USD$10.000,00 USD$20.000,00 USD$100,00 1,2%
USD$20.000,00 USD$30.000,00 USD$220,00 1,4%
USD$30.000,00 USD$40.000,00 USD$360,00 1,6%
USD$40.000,00 USD$50.000,00 USD$1520,00 1,8%
USD$50.000,00 En adelante USD$700,00 2%

Fuente: Ordenanza Municipal del Distrito Metropolitano @aito nimero 135
Elaborado por: Municipio Metropolitano

El impuesto no sera inferior a USD$10,00 ni supeaitdSD$5.000,00.

ORDENANZA MUNICIPAL DEL DISTRITO METROPOLITANOS DE

QUITO #181 Impuesto de Patente- Aplicacion del oaxpide que:

La ordenanza que regula, el sentido de aplicacebrcabro del impuesto de
patente municipal que establecia la ordenanza puditana No. 135,

sancionada el 17 de diciembre de 2004.

Estas Leyes y Ordenanzas, deberan ser cumpliddagppempresas dentro del

Distrito Metropolitano de Quito, que ejerzan untavatad economica.

Para proteger a los consumidores

LEY ORGANICA DE DEFENSORIA DEL CONSUMIDOR Ley 200021

(R.O. S 116 / 10--Julio/2000). Garantiza el deveahdisponer de bienes y
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servicios ya sean publicos o privados, con éptiatidad, los cuales hayan sido
elegidos con libertad, asi también de recibir im@acion adecuada sobre los

mismos y veras sobre su contenido y caracteristicas

REGLAMENTO DE TRAMITE DE QUEJAS DEL CONSUMIDOR O
USUARIO (Rs.004. RO 113: 21-ene-1999). Tiene coivjetivo, establecer un
adecuado procedimiento para que se realice eltgd@wiquejas por la violacion

o incumplimiento de los derechos del consumidosuatio.

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICOS Y
MENSAJES DE DATOS(Ley No. 2002-67)Esta Ley regula los mensajes de
datos, la firma electronica, los servicios de Giedcion, la contratacion
electrénica y telematica, la prestacion de sersielectronicos, a través de redes
de informacion, incluido el comercio electronicéayproteccion a los usuarios

de estos sistemas.

Cada una de estas Leyes beneficia, tanto a losigiaes y su competencia para
gue esta sea transparente y proteja sus interégeaa los consumidores brinda

seguridad al momento de adquirir bienes o servicios

Noétese que la implementacién de la gran mayoriasias Leyes como sus
reformas han sido desde el afio 2002. Lo cual aapgijue el Gobierno, esta
apoyando y regularizando tanto a los consumidoo@soca los productores

dentro del Pais.
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Estas Leyes, se las utilizan para defender loxHesede los consumidores ante
una empresa que ha fallado en la venta de un senvacio fuere en cualquier
clausula de la Ley. Mientras que también se ldgajt para demandar una

empresa a otra por robos intelectuales o fraudes.

1.2.6 Tecnologia

El segmento de tecnologia incluye a las instituesonlas actividades implicadas
en la creacion de conocimiento nuevo y en la treidncde ese conocimiento a

nuevos resultados, productos, procesos y materiales

El acceso a las TIC'S es mayor en el area urbdnacdador que la rural, en

celular posee un 65% y en la utilizacion de la catagpora un 43%.

Las estadisticas ecuatorianas del INEC 2010 reflgje existe un 29,4% de la
poblacion con analfabetismo digital. Segun el $opndente de
Telecomunicaciones en Ecuador menciona que la neen@t de internet en
nuestro Pais es del 36% en la zona urbana y 19%renal y se espera en los
afos futuros incremente a un 50%, esta cifra dieeda ya que la distribucién

del Internet no es igual en todo el Pais.

Por otro lado los avances tecnolégicos, ampliaa vad mas los horizontes de
las industrias ya que es mas facil llegar a losahexyde los consumidores con

bajo presupuesto.
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En Pichincha segun el INEC, la tecnologia de larm&cion y la comunicacion
mas utilizada por la poblacion es el teléfono @lebn una participacion del

87,2% de la poblacion.

La utilizacion del internet, en Pichincha se ragistn un 26,2%, con un
incremento reportado por el INEC en los ultimoseses del censo del 2010 con
un 46,1%. Estos datos abren un gran campo derpeidet hacia potenciales

clientes por dicho medio de comunicacion.

La tecnologia es una de las estrategias mas inmpestagque una empresa debe
desarrollar para alcanzar el éxito, ya que se pugitizar como medio de

penetracion a nuevos mercados en cuestion de horas.

1.2.7 Analisis situacional de la industria

A continuaciéon se presenta, un cuadro del andmsika situacion actual de la

industria de la reposteria en el sector, presentand fortalezas, debilidades,

amenazas Yy oportunidades.
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Cuadro N° 7: Andlisis del sector: Reposteria

Actualizado al:
Septiembre 2014

ANALISIS DEL SECTOR: Reposteria

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

jul-14

jul-14

jul-14

jul-14

Mayor poder
adquisitivo por parte
de la poblacién para

la compra de

productos de
reposteria

Crecimiento
econdémico y poder
adquisitivo en la
economia Ecuatoriana

Nuevas tendencias
para presentacion de
productos de
reposteria

Falta de Instituciones
educativas para la
reposteria
personalizada

Crecimiento de la
industria Pastelera en
el mercado
Ecuatoriano

Fluctuaciones en tasas
pasivas y activas del
mercado financiero

Mejor acceso a
informacion y
tecnologia para la
industria

Bajo costo de
produccion para la
elaboracion de
productos

Productos de consumo
diario

Necesidad de capital
alto para la compra de
equipos de la industria

Introduccién de
nuevos productos al
mercado pensando en

Incremento de precios
en los insumos para la

la salud de los industria
consumidores
Apoyo del gobierno
para las PYMES, con Cambios en
prestamos, Ordenanzas
informacion y municipales para la
formacion de industria

profesionales

1.3 ANALISIS DE MICRO ENTORNO

1.3.1 El mercado

El mercado, es el conjunto donde se realizan iatelbto o transacciones de

bienes y servicios por parte de individuos.
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Es importante destacar el proceso que se genegmaperde los clientes dentro
de un mercado para la adquisicion de un bien dcservPara explicarlo, se

describira el comportamiento de compra (fasesmelgso decision de compra).

1. Reconocimiento de la necesidadEl individuo reconoce la necesidad y eso
le plantea un problema. Identifica su estado &aaansatisfaccion y lo
compara con el que desea conseguir. En el calss decesidades naturales
(hambre o sed), la necesidad se estimula de fanteena o natural; en los
otros casos, de forma externa: un anuncio pubiigjtan escaparate, etc.,

despiertan el deseo.

2. Busqueda de informacién. El consumidor tiende a buscar informacion.
Puede hacerlo de dos maneras: de forma practicampasitva, limitandose a
estar receptivo cuando escucha o ve un anuncidcfiahb; o bien de forma
activa intentando encontrar informacion o consultaa sus amigos. Con
esta busqueda, el consumidor conoce el produddaliferentes marcas que

lo comercializan, las caracteristicas, los pre@ts,

3. Evaluacién de alternativas. A partir de la informacion obtenida, el
consumidor hace un balance de los beneficios gtemdba de cada marca,

valorando las caracteristicas que le interesen.

4. Decision de compra.Segun la valoracién de las alternativas, en estadh

consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo lecepda cantidad y donde,
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cuando y como efectla el pago. Pero antes deidecal comprar podrian

pasar dos cosas:

a) Que otras personas influyan con argumentos queaivahtenido en
cuenta, si estos argumentos son absolutamenteiviegatambiara de

opinion.

b) Que el comprador desee complacer a otra persomayercaso tratara de

ponerse en su lugar.

5. Comportamiento poscompra Dependera de la satisfaccion o insatisfaccion
que le produzca, el producto una vez comprado dajses decir, de si
realmente tiene lo que esperaba. Si el productéd a&bs nivel de sus
expectativas, volvera a comprar casi con segurilamh lo esta, no comprara

e incluso puede que al hablar con otras personsrecomiende.

No siempre el consumidor pasa necesariamente plas tlas etapas del
proceso; por ejemplo, en la compra impulsiva sa dasctamente a la cuarta

etapa.

En nuestro caso los productos de Passion for Sigdéisface una de las
necesidades béasicas de Maslow, en la cual seasatisias necesidades de
afiliacion o necesidades sociales donde estan ddsciones familiares,

amistades, relaciones sentimentales, pertenencia grupo, asociacion con

semejantes.
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Dentro de la fase dos del proceso, es importarg&ack que generalmente los
clientes buscan de nuestros productos en lineravés de recomendaciones
por familiares o amistades y al momento de contseteon nosotros podriamos
decir en base a nuestra experiencia que los codstgsisaben lo que necesitan
y solicitan informacidén puntual respecto a sus eequientos, por lo general en
la Unica parte que podrian dudar el al momentood®t la decision, en que

disefios escoger para sus pedidos.

Para el proceso de compra de nuestro productaispénsable la fase cinco, ya
que el comportamiento pos-compra permite que emmisliente vuelva a
comprar un producto, volviéndose un cliente lealsu vez lo recomiende, asi

adquiriendo nuevos consumidores.

Por otro lado en base a la experiencia obteniddiea anteriores el 80% de los
clientes que se contactan con Passion For Suglaesticlaramente que es lo que
desean para su evento, en lo que generalments asdeora, es en la parte del
disefio que sea menor para el tipo de evento gée eslebrando, aqui se puede
guiar al cliente con la combinacion de saboredlgnes tanto para tortas como
para cupcakes, colores adecuados para la decordeidlos productos y

personalizacion de figuras.

1.3.2 Proveedores

Los proveedores son el eje principal dentro deaumnaresa, estos puede ser una
persona o0 una empresa que abastece a otras emmesagstencias (articulos

0 servicios), los cuales seran transformados panaerlos posteriormente o
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como materia prima para ser vendidos después dearssformacion. Estas
existencias adquiridas estan dirigidas directamanta actividad o negocio

principal de la empresa que compra esos elementos.

Lista de Materia prima

¢ Harina

» Huevos

e Azucar

« Polvo para Hornear

e Margarina

« Mantequilla

« Colorantes Atrtificiales

e Chocolate para reposteria
+ Cacao

» Cocoa

* Agua

e Leche

« Azlcar Micro pulverizada
* Glucosa

e Glicerina

+ Gelatina sin sabor

« CMC

» Extractos

« Pinturas liquidas comestibles
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Los precios de la materia prima que se requierealpalaboracion de nuestros
productos han sido fijos en los ultimos 3 afiosad@dyoria de los mismos, las
variaciones que han existido han sido minimos gnanhos casos se han dado

por la época.

Es fundamental para Passion for Sugar, tener dond&@cto en la compra de
las materias primas con sus productores ya quereams son mas econémicos

y convenientes para el negocio.

Existen algunas materias primas que no se puedesegoir dentro del Ecuador
como es el ejemplo de las pinturas liquidas cotlesti las cuales son traidas de
los Estados Unidos. Por otro lado, en la deconad® los productos que se
ofrecen el mercado de Quito, presenta un déficinsi@mos para la decoracion
como laminas texturadoras, moldes de silicona,tifiEn tanto para pasteles

como para cupcakes, entre otras.

Para la Empresa es indispensable utilizar matensapde excelente calidad, y
para la reposteria se requiere de materiales edigadios que proporcionen

suavidad, frescura, mayor sabor, viscosidad, Atlns productos.

Tecnologia

Para el negocio de los cupcakes existe tecnolagiseria de gran ayuda para

mejorar la eficiencia en el proceso de produccidibtener una maquina

dispensadora de la masa de cupcakes seria unaueog klternativa. Esta
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maquina ahorrara tiempo y recursos para colocanateera rapida y exacta la

masa en cada uno de los pirutines de los cupcakes.

La maquina coloca la masa de cupcakes en un mel@® dnidades en menos
de 40 segundos. A su vez coloca la medida exactada uno de los agujeros

del molde para que todos salgan del mismo tamafio.

El Grafico N° 6 a continuacion describe la maquirsa funcionamiento.

Gréfico N° 6: Maquina dispensadora

Este tipo de tecnologia no la venden en la ciuga@uito, y por averiguaciones
previas se podria decir que no las venden a niegiddal, la opcion para
adquirirla es mandarla a realizar bajo pedido concosto aproximado de

$500,00 USD.

Otra gran ayuda para la decoracion de pasteles laemaquina laminadora de
fondant véase Grafico N° 7, la cual ahorra una gramtidad de tiempo al
momento de recubrir las tortas con fondant, creberturas para cupcakes, con

distintas masas de azucar utilizadas para la dedara Reduce el tiempo de
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produccion y ahorra tiempo que se lo destinare @ekoracion creativa de los

productos.

Este tipo de maquinaria no esta disponible enisl Pa

Gréfico N° 7: Maquina Laminadora

Caracteristicas:

Deja la masa de fondant uniforme y del mismo gragomanera precisa

para un mejor sabor y presentacion.

Lamina el fondant hasta 30 "(76 cm) de ancho.

Elimina el tiempo de mano de obra invertida en temel fondant.

Funcionamiento seguro, rapido y facil.

Rascadores elasticos para la facil remocion y ki

Diseflo compacto para pequefnos espacios de trabajo.
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« Los ajustes de manejo sencillo para el espesavraméf de precision.

« Mecanismo de accionamiento aislado de area ddlaodi

« Sensores de seguridad para el apagado automatico

Esta maquina se la puede conseguir en los Estadio®d) con un costo de

$4,530, sin contar con el envio.

Servicios

Para una empresa dentro del Ecuador, es fundameutaplir con los

requerimientos necesarios para su funcionamientgpade de las entidades

reguladoras de las actividades econdmicas como:

« SRI (Servicio de Rentas Internas), esta entidadl esganismo fiscal,

regulador de impuestos.

« Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, esta entidad se pagan

las patentes, y permisos de funcionamiento.

Otros pagos por servicios adicionales:

« Bomberos, servicios en caso de emergencia.

« Agua potable, servicio de agua potable y alcatddol
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« CNT E.P., telefonia fija e internet (si se lo catdrcon esta institucion).

 Distribuidoras de Gas, venta de cilindros de gesalio de petroleo

industrial.

« Empresa Eléctrica de Quito, servicio de Luz.

Vale destacar que un importante cambio, se dardnes dos afios y medio
(2016) debido a la trasformacion de cocinas y homgas por electricidad, que
es impulsado por el Gobierno Nacional, debido dutara eliminacién del

subsidio al gas licuado de petroleo y las nuevagales hidroeléctricas que se

estan construyendo en el Pais.

Alrededor de tres millones trecientos mil cocinagaa cambien a cocinas de
induccién, pues se busca remplazarlas por cociraendamblaje nacional.
Ecuador posee una gran capacidad de producciongaelaespecta de linea
blanca, del 100% de produccién un 70% se lo expadalo menciono el
Ministro de Industrias Ramiro Gonzales, en unaesigta en el Programa
Ecuador en Vivo de Gamavision. Por otro lado nmmique la investigacion
de la fabricacién o ensamblaje de las nuevas cosmastan realizando por parte
de las 10 primeras universidades como son la Usidaal Politécnica Nacional
y la Espoch de Guayaquil, y algunas productorangas blancas nacionales

que estan realizando sus prototipos.

Se entiende que los hogares del Ecuador, tienegtarbifasica de 110 V de

tension, mientras que las nuevas cocinas a induceiéesitaran de una corriente
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de 220V. Esto conllevara obligatoriamente a téneas de alta tension, realizar
el cambio de los trasformadores e instalar nuevedidores a los hogares. El
cambio se lo realizara Unicamente a la conexidagieocinas y hornos con una

conexion paralela al del resto de la casa, looadlostria.

En cuando a los que respecta a hornos de las fiiadgiues se cree que los
fabricantes nacionales también deberan buscanaliess para ofertar hornos a
induccion, tal cual como a las cocinas. De lo @i deberan pagar el valor

original del gas licuado.

Todavia ninguna decision, ha sido tomada en cuanbono que el Gobierno
daria a las familias por la adquisicion de las agsaocinas a induccién, pues el
Presidente recalca que una parte también deberaasenida por los

adquirientes.

Para la balanza comercial, el impacto de este casdra que se dejara de
importar un producto fésil y producir nacionalmeat& energia limpia a costos

bajos.

Sera en el afio 2016, cuando dicho cambio se endgpazaalizar con pruebas

piloto lo menciono el Ministro de Industrias.
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1.3.3 Analisis del cliente

Cliente perfecto

El cliente perfecto para Passion for Sugar, soreléapipersonas innovadoras,

gue buscan soluciones creativas y vanguardistasmi&mo se caracterizan por

salir de su zona de confort y no escatima gastosoptener un producto

novedoso, creativo, de calidad y personalizado.

Es imprescindible también que tenga una vision mmadde como funciona el

mundo Yy lo relacione con el precio que paga pgsroducto.

Por otro lado, otra caracteristica es tener unatenaierta a sugerencias en

cuanto a la decoracion de sus mesas de dulce vatiagiones de bocaditos en

ellas.

Posibles clientes

Dentro del Distrito Metropolitano de Quito, pararégposteria personalizada y

reposteria en general destacamos posibles clicoes:

« Novias.

e Cumpleaferos o familiares o amistades de los caiptes.
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e Personas que festejaran un acto religioso comotisban, primera

comunion, confirmacion.

« Futuras mamas (baby Showers) o familiares o angistqde festejan este

acontecimiento.

« Futuros esposas o0 esposos (despedida de soltdamsiliares o amistades

que festejan ese evento.

« Graduados o familiares o amistades que festejaacesgecimiento.

« Parejas que celebren sus aniversarios o fechastanpes.

« Organizaciones dedicadas a prestar servicios dease

« Colegios y escuelas.

« Guarderias.

En base a una encuesta realizada en el primerstriengel afio 2013, pudimos

destacar que el 89% de los encuestados han esousbade las tortas y

cupcakes personalizados, esta cifra nos indicaejueercado del Distrito

Metropolitano de Quito, la mayoria de personas cerde los productos que

Passion for Sugar ofrece, ya que cada vez son opasgoes por la idea creativa

gue ofrece al momento de festejar o celebrar untevaspecial.
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Ambiente del cliente

Nuestros clientes actuales son personas, quierssamdestejar una fecha
especial, principalmente, aniversarios, cumpleaitesemonias religiosas y
baby-showers. Un 10% total de nuestra carterdielet€s son organizaciones
que solicitan de nuestros servicios para anivarsampresariales.

Nuestros clientes expresan sus sentimientos astde/éuestros productos, un
60% del total de productos son para obsequios40&h son para compartirlos

con varias personas mas en eventos importantes.

La compra de los productos se la realiza un 60%m@nh través de correos
electrénicos y llamadas telefonicas. El 40 % rdstae |o realiza dentro de

nuestro horario normal en el local comercial.

Es importante destacar, que la compra de los ptoslpor parte de los clientes
se da cuando éstos tienen eventos o fechas impstamencionados
anteriormente. Adicionalmente la venta de prodaiéaoio en nuestro local es

un importante ingreso de ventas mensuales.

Se podria decir en base a la experiencia y comesitacibidos, por parte de los
clientes hacia la empresa que ellos seleccionastnegeproductos, por la
creatividad de nuestros disefios, el sabor de Issos y el detalle con el que se

entrega el producto final.
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Grupos de Interés

Es primordial mencionar a nuestros grupos de istguéenes poseen un interés
o efecto en cualquier actividad que la empreséceegior lo que en el siguiente
Cuadro N° 8 se presenta el analisis sobre los nagmue es lo que cada uno

espera de nuestra empresa.



Cuadro N° 8: Grupos de Interés

ANALISIS DEL MICROENTORNO

Actualizado al:
Septiembre 2014

GRUPOS DE INTERES

Proveedores

Clientes

Trabajadores

Propietaria

SRI

Ente reguladores

Pagos puntuales de
facturas

Productos de calidad

Pagos puntuales

Alcanzar rentabilidad
del 30%

Precios justos

Estabilidad laboral

Incremento cartera de
clientes

Detalles a su medida
en el producto

Buen ambiente de trabajo

Posicionamiento de
marca

Trabajo digno

Reconocimientos por
parte de sus clientes
y entidades
pertinentes al trabjo
realizado en la
decoracion y sabor de
los productos

Incremento de
compras mensuales
de materia prima

Facil exigibilidad al

Cumplimiento de horario

Crecimiento en el

Pago de impuestos a
tiempo

producto de trabajo mercado
Alternativas para el Apertura de nuevos
ago locales
— pag — Beneficios de Ley
Amplia informacién de .
Venta de franquicias
la empresa

Buen servicio

Sueldo justo

Obterner mas
conocimientos sobre
nuestros productos

Declaraciones a tiempo

Cumplimiento de
todas las leyes y
ordenanzas

A
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FODA

El analisis FODA es una herramienta, que permitéacmar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, ifenmdo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en @mnde ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA, es una sigla conformada por lasiates de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenakas.variables de fortaleza
y debilidad comprenden aspectos internos de lanageon, las cuales
permiten actuar directamente sobre ellas. Por latto las oportunidades y
amenazas son variables externas y por ende som&nteacomplicado poder

modificarlas.

A continuacion se presenta la matriz del FODA, desin For Sugar
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Cuadro N° 9: Matriz FODA

- J\\ Actualizado al: Septiembre
& upt ) 2014
d /
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
jul-14 jul-14 jul-14 jul-14
Nuevas tendencias de
. consumo para tortas y Incremento de la
Selrt:ah?ii;adpro:iucr toii::c cupcakes personalizados en competencia de la
2 i cancacy deori celebraciones, buscando | industria de la reposteria
materia prima de primera .
La ubicacién de muestro local | adaptarse asus gustos y personalizada
en Quito tiene poca afluencia necesidades.
peatonal para atraer la
atencion de peatones a la
compra de cupcakes frescos
Contamos con nuestro que se producen diariamente Ac comercial entre
primer Local Comercial en .
Ia cuidad de Quito para I Elico“"d"r;;iaeg“m
venta y exposicion de peap : tosp
nuestros productos pr
Total dependencia de una
Alguno de nuestros persona para la decoracion y
productos son artesanales | disefio (limita ¢l producto) de Mercado informal por
cupcakes y tortas parte de la competencia al
. 1o pagar impuestos ni
Créditos para pagos obligatorios
emprendedores por parte de gubernamentales ni
la CFN (corporacion municipales
Servicio al cliente Contamos con solo un punto Financiera Nacional)
personalizado de venta.
Horarios de atencién Falta de informacion del
extendidos y flexibles para | producto de venta, fuera del
los clientes local por bajo presupuesto
Nuevas técnicas de
claboracion para el disefio Cambio de la matriz
de cupcakes y tortas Nuevos productos de pro.duchva en ¢l pais,
storia quo sn ser abriendo puertas a las
? comerci ]I. en empresas nacionales a
Capacitaciéon constante en s los producir y vender sus
el area de sabores y ? productos de manera
preparacion de pasteleria prioritaria ba
(en el extranjero) Cambios en normas
reguladoras ya sean
municipales o
Ubicacién del local Programas de capacitacién gubernamentales
comercial con alta gratuita y créditos en la
afluencia de antoméviles afiliacion al MIPRO
Falta de presupuesto para fines
publicitarios de la empresa
Imagen corporativa bien
definida Afiliacién a la organizacion
“Mucho Mgjor si es Hecho
Ti de cntrega de en Ecuador™ que brinda una
pro ducltos personalizados cultura de valoracion, Aumento de precio en los
tncidos a 24 horas preferencia y consumo de insumos para la
N los productos y servicios claboracion de nuestros
° co:etapos cogtﬁ'[];[ ecuatorianos que destaquen productos
Servicio a domicilio - . anivel nacional ¢
A para proteccion de la misma | . .
permanente en un horario mtemacional que resalten
empleado para la entrega caracteristicas de calidad.
de productos
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Para el analisis de la Matriz FODA, se realizama#riz de cruce de FODA para
obtener importantes estrategias, que seran la fiuidamental para la
organizacion aprovechando sus oportunidades ded&b mercado vy

minimizando las amenazas.

En el siguiente Cuadro N° 10 se realiz6 una makeizruce FODA, esta nos
ayudd a la creacion de estrategias de la empresbasa al cruce entre
FORTALEZAS con OPORTUNIDADES, FORTALEZAS con AMENAS,

DEBILIDADES con OPORTUNIDADES, vy DEBILIDADES con
AMENAZAS. Con este cruce como se menciona ant@eote se extrae las
estrategias que la empresa debe aprovechar e lbmgsdustria y su situacion

interna.



: Cuadro N° 10: Cruce £ODA, creacion de estrategias

io
1

se ]
de

>
0
la

CRUCES FO; EACION DE ESTRATEGIAS

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS Y
DEBILIDADES

I—>

FACTORES EXTENOS

OPORTUNIDADES
Y AMENAZAS

4

Nuevas tendencias de consumo para t

Yy cupcakes personalizados en
celebraciones, buscando adaptarse a|
gustos y necesidades.

Acuerdo comercial entre Ecuador y |
Union Europea para exportar product

Créditos para emprendedores por part
la CFN (corporaciéon Financiera Nacion|

Cambio de la matriz productiva en el p.

abriendo puertas a las empresas nacio

a producir y vender sus productos d
manera prioritaria

Afiliacion a la organizacién "Mucho Mej
si es Hecho en Ecuador’ que brinda
cultura de valoracion, preferencia y
consumo de los productos y servicio
ecuatorianos que destaquen a nive
nacional e internacional que resalte
caracteristicas de calid:

Programas de capacitacion gratuita
créditos en la afiliacion al MIPRO

Incremento de la competencia de |a]
industria de la reposteria personalizaq

Mercado informal por parte de la
competencia al no pagar impuestos ||
pagos obligatorios gubernamentales

municipale

(Eend

el local carerdal conalta afl

materia prinrade prinera

preparaddn
Whicaddn

icny disefo (linita el produao) de

Felta de informraddn del produto de verta,
fueraddl local por bejo presypesto

poca afluenda peataal para atraer la

Senidoa damidlio penranerte en un hgr;

:
|
§
:

|
|
|

Gortarros consdo unputode verta

|
|
5

Cypadtaddn costante enel &reade sg
de pesteleria

NLeves téanicas de elabaaddn para e

de aypcakes ytatas

|
|
|

CGotanros connuestro firrer Local Gony

Se redlizan produdos de alta calided U

g £
1 i
At é
i :

Ha

ni
hi El aumento de precio en los insumos para la elabaredn de nuestros productos
podria afectarnos negativamente a la realizacion deroductos de alta calidad

Cambios en normas reguladoras ya s¢
municipales o gubernamentales

[o— utilizando materia prima de primera

Aumento de precio en los insumos par.
elaboraciéon de nuestros productos

a la

9g
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De las estrategias derivadas del cruce de FODAg eilas fortalezas y
oportunidades se puede observar que existen 4qmidades que se pueden

aprovechar para alcanzar la vision empresarial.

En cuanto al desafio dado por las oportunidades gebilidades es factible su

realizacion con esfuerzo y estudio.

En cuanto a nuestra limitacién ocasionada porwelecde nuestras debilidades
con las amenazas es cuestion, de agilidad para jpodabatirla siendo los

primeros en introducir un producto en los superadws a nivel nacional.

Adicionalmente el Unico riesgo encontrado, por reice de las fortalezas y
amenazas nos da el patron que el plan de nega@nidb es rentable ya que su
riesgo en el mercado es minimo, esto puede darsqumos factores, como la
nueva tendencia de la industria de la reposterfaopalizada y todas las
fortalezas que la empresa ha construido y seguiréstiwyendo por su

vanguardismo y creatividad.



2 ATRACTIVIDAD DEL MERCADO

2.1 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.1 Introduccion tedrica

Investigacion de mercado La investigacion de marsag el proceso por medio
del cual se recopila informacion procedente delcady con el fin de ser
analizada y en base a dicho analisis, poder toawsidnes o disefiar estrategias

para la empresa.

La importancia de una investigacion de mercado rexipalmente obtener
informacion real sobre el mercado, como resultamtiirggmos tomar decisiones
precisas, modificar o implementar nuestras estiagegoara dirigirlas y

controlarlas en el futuro.

Para el mundo del Marketing la investigacion deaado, es un instrumento
fundamental para el desarrollo, esta herramientgpgociona informacion
certera sobre los objetivos que se trata de coirsegualiante la investigacion,
estos objetivos generalmente son: informacion aaeconsumidores, canales,

proveedores y competidores.
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Obtener conocimientos sobre el consumidor, sols@scesidades y lo que esta
dispuesto a invertir por satisfacer esa necesidatyual que el medio mas
factible de entregarselo, es informacion esencah puna buena toma de

decisiones.

2.1.2 Proceso de investigacion

El proceso de la investigacion de mercados, esomjuicto de cinco pasos
sucesivos que describen las tareas que deber@arsalpara llevar a cabo un

estudio de investigacion de mercados.

Este conjunto de cinco pasos, incluye:

1) Definicion del problema y de los objetivos déngestigacion.
2) Disefio del plan de investigacion.

3) Recopilacion de datos.

4) Preparacion y analisis de datos.

5) Interpretacion, preparacion y presentacionmferime con los resultados.

Paso 1.- Definicion del Problema y de los Objetivage la Investigacion de

Mercados:

En la definicion del problema, se debera tomauemta el propdsito del estudio,
los antecedentes de informacién relevante, la nmigion que es necesaria y

como se utilizard en la toma de decisiones. Ademsta parte incluye la
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discusion con aquellos que toman decisiones, aestasva los expertos de la

industria, analisis de datos secundarios y sesibagsupo [2].

Una vez que se ha definido con cuidado el problemajeben establecer los
objetivos de la investigacion de mercados, que red{ptler y Armstrong,

pueden ser de tres tipos [1]:

1. Investigacion Exploratoria: Busca obtener informdagpreliminar que ayude

a definir problemas y a sugerir la hipétesis.

2. Investigacion Descriptiva: Busca describir mej@rpooblemas de marketing,
situaciones o mercados, tales como el potencialeteado de un producto o
los parametros demograficos y actitudes de losuroiores que compran el

producto.

3. Investigacion Causal: Busca probar la hipétesiscacde relaciones de causa

y efecto.

Paso 2.- Disefio del Plan de Investigacion de Meraasi

Luego de que se ha definido, con precision el probl y establecido los
objetivos de la investigacion, se debe determinarigformacion se necesita y
el como, cuando y donde obtenerla. Para elloisgid un plan de investigacion
— por escrito — que detalla los enfoques espedifim la investigacion, los

métodos de contacto, planes de muestreo e insttasmgue los investigadores
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usaran para obtener y procesar los datos. Adesedstablecen los plazos en

los que se debera empezar y finalizar el trabajodestigacion.

Segun Naresh Malhotra, el disefio de investiga@sia estructuracion o plano
de ejecucidn que sirve para llevar a cabo el ptoyge investigacion. Detalla

los procedimientos necesarios para obtener lanrdoion requerida [2].

El plan de investigacion de mercados, por lo géneraluye alguno de los

siguientes elementos:

e Un planteamiento claro de la naturaleza del proalete mercado a

investigar [3].

e Los principales factores inherentes y molestiasiciehadas con el
problema (creencias, actitudes, motivaciones,osstie vida, actividades

competitivas, entre otros) [3].

« Una definicion precisa del producto o serviciogestigarse [3].

» El establecimiento de las areas de medicién prahesy por ejemplo,

consumo, creencias acerca de los productos, exipastgproceso de toma

de decisiones, frecuencia de compras, exposidids medios, etc... [3].

+ La metodologia a seguir, como tipo de datos, métdelomuestreo,

instrumentos de investigacion, etc... [3].
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« El grado de precision que tendran los descubrimosedé la encuesta.

« Eltiempo y costo que tendra la investigacion decactos.

« Las condiciones que se aplican a las encuestawestigacion.

« La experiencia de los investigadores para conduases especificas de

investigacion.

Para complementar esta lista de elementos, secdebilerar que establecer un

disefio de investigacion de mercados, incluye |gsiientes pasos (segun

Malhotra) [2]:

1. Andlisis de datos secundarios.

2. Investigacion cualitativa.

3. Métodos para la recopilacion cuantitativa de d#ééssudio, observacion y

experimentacion).

4. Definicion de la informacién necesaria.

5. Procedimiento de mediciéon de escalas.

6. Disefo de cuestionarios.
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7. Proceso de muestreo y tamafo de la muestra.

8. Planeacion del andlisis de datos.

Paso 3.- Recopilacién de Datos

Este paso del proceso de investigacion de mercadeke ser la mas costosa y

la mas propensa a errores [1].

Segun Peter Chisnall, los dos tipos principaledates (a obtener) se clasifican

como [3]:

« Datos Primarios: Es la informacion recabada la eranvez, Unica para esa
investigacién en particular y se recopila mediame o varios de éstos
elementos: a) observacién, b) experimentaciéngueytionarios (el mas

popular).

« Datos Secundarios: También conocida como investigatocumental, se
refieren a la informacién existente, Util para tewesta especifica. Este
tipo de datos estad disponible: a) en forma intéd®mtro de la misma
empresa, como registros de transacciones, por Eedgfacturas) y b)
en forma externa (fuera de la empresa, como inferoee gobierno,

estadisticas oficiales, etc...).
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Para la obtencion de datos primarios (que se abtiemediante el trabajo de
campo), segun Malhotra, la recopilacién de datolye una fuerza de trabajo
o bien un staff que opera indistintamente en elpgagmomo es el caso de los
entrevistadores que hacen entrevistas personatedoge hogares, centros
comerciales o asistidos por computadoras), desdeoftinina por teléfono
(entrevistas telefénicas y entrevistas telefonasastidas por computadoras) o a
través del correo (correo tradicional, envio destiararios por correo utilizando

domicilios preseleccionados) [2].

En la actualidad, debemos sumar la importanciatiinet en la recoleccion de
datos on-line, por ser uno de los medios que &@meayor crecimiento en su
audiencia y porque la investigacion de mercadotaligiermite realizar un

estudio en linea mas rapido, mas econémico y nt&atig4].

Finalmente, cabe destacar que la seleccion, entientp, supervision y
evaluacion mas apropiados de la fuerza de tralyageaa reducir los errores en

la recoleccion de datos [2].

Paso 4.- Preparacion y Andlisis de Datos

Luego de obtenidos los datos, se los procesa izargra aislar la informacion
y los hallazgos importantes. Es necesario verifipae los datos de los
cuestionarios sean exactos y estén completos, ificeobbs para su analisis.
Posteriormente, se tabulan los resultados, caldotapromedios y se realizan

otras medidas estadisticas [1].
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Segun Malhotra, la preparacion de los datos ohienidcluye su edicidn,
codificacion, transcripcion y verificacion. Cadaestionario u observacion se
debe revisar o editar y, si es necesario, se eorrig verificacion asegura que
los datos de los cuestionarios originales se tréo@t con detenimiento y
exactitud, mientras que su analisis da mayor s@ubd a la informacion

recopilada [2].

Paso 5.- Interpretacion, Preparacion y Presentacionel Informe con los

Resultados

Este es el paso en el que, segun Kotler y Armstngvestigador de mercados

interpreta los resultados, saca conclusiones end@ la direccion [1].

Segun Chisnall, los analisis y la evaluacion desliétansforman los datos no
procesados recopilados durante la encuesta de cmge la investigacion
documental), en informacién administrativa, paegly darse a conocer de una

manera atractiva y efectiva [3].

A continuacion, se detallan ocho puntos que guiproeeso para la elaboracién

del informe (propuesto por Chisnall) [3]:

1. El estilo del informe debe estar relacionado cemkcesidades de los clientes

(o de la direccion).

2. Debe usarse un lenguaje claro en los informes dedaesta.
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. Los diagramas y las tablas empleados en los infodeada encuesta deberan
titularse, las unidades de medida citarse condadry, si se utiliza material

publicado, talvez en un apéndice.

. En gran medida, es cuestion de gusto y presupupstoun texto se

complemente con diagramas y tablas.

. Eltipo de impresién y la encuadernacion de losrimes de la encuesta deben
verificarse con los investigadores, lo mismo quelghero de copias de los

informes de encuesta que se remitiran al clienteléodireccion).

. Si los investigadores, tienen que realizar unagmtesion formal de los
descubrimientos principales ante una junta de Byes) el tema debera
evaluarse con los investigadores antes que seaicoidia la investigacion
y se debera tener copias del informe de la encpestadistribuirla antes de

la Junta.

. Esta etapa final deproceso de investigacion de mercadoyolucra la

experiencia profesional con la investigacion. Asib@anto el contenido
como el estilo del informe, deben satisfacer laesidlades del cliente. El
formato y la encuadernacion del informe merececuiniado esmerado; estos

elementos ayudan a que un informe sea claro yiabect

. Finalmente, se debe tener cuidado de que los iefme la investigacion

presenten resultados dentro de una estructuraald@gRronegocios, 2006)
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Beneficios de la investigacion de Mercado

1. Ayuda a tomar decisiones mas acertadas.

2. Proporciona resultados confiables, lo mas cercdaoealidad.

3. Es una estrategia para conocer el mercado del wogsuy competidor.
4. Disminuye riesgos.

5. Identifica posibles problemas. (Degerencia, 2008)

2.2 RECOPILACION DE DATOS

2.2.1Fuentes primarias

Comprenden todos los datos realmente existentageys@lo requieren saber

donde se encuentran, dichas fuentes se dividensn d

Cualitativos (Para esta fuente lo primordial sedescripciones de los procesos
de decision de compra, las motivaciones adquisitnMas frenos de compra. En

si esta fuente se la realiza en la investigaciomeieado.

Cuantitativos (Las cifras se basan en la estadidtiductiva asi que se
caracterizan por el muestreo. Estos estudios pusslerealizados a la medida

o hechos con regularidad sobre un mercado o pdblaci
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+ Tabulaciones

http://www.quiminet.com/empresas/fuentes-de-infarima-para-la-

investigacion-de-mercados-2750552.htm

2.2.2 Fuentes secundarias

Constituyen el fundamento de la investigacion cemky necesita metodologia

para “crear” la informacion.

Interno (informacion provista por datos historicos de Igpessa)

» Respaldos de informacién de la empresa

Externo En esta categoria se encuentran datos, que seabtieera de la

empresa a partir de publicaciones, informes o anegl

* [nstituciones Gubernamentales, INEC

2.3 REALIZACION DE LA INVESTIGACION

2.3.1 Definicién de problema

Passion For Sugar, no conoce las caracteristicksddientes potenciales, ni

porqué los clientes que han tomado la decisiorodgca no llegan a concretar
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la adquisicion, tampoco qué otros productos letagiasencontrar en las lineas

de la empresa y donde deberia estar ubicado sa ganenta.

2.3.2 Objetivo de la investigacion

El objetivo general de la investigacion, sera etremrlas caracteristicas de los

clientes potenciales, determinar que motiva a lentes que han tomado la

decision de compra para que los adquiera en Passi@ugar, también nuevas

lineas de productos, y la ubicacion del punto deaze

2.4 DESARROLLAR EL PLAN PARA OBTENER LA INFORMACION

2.4.1 Determinar las fuentes de informacion

Fuentes primarias:

Cualitativos o exploratorios

« Consumidores (informacion recopilada por la enaaente la

investigacion y el focus group)

« Competencia (se lo aplica en el método de obsémacla competencia)

« Cuantitativos o concluyentes
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- Cifras y estadisticas arrojadas por un meétodo destigacion utilizado

(informacién recopilada por la encuesta de la itigasion)

2.4.2 Determinar los instrumentos, de la recoleccién deados

El Cuadro N° 11 presentado a continuacion, expeegia objetivo de la
investigacion y que herramientas seran utilizadasa pbtener la informacion

necesaria para cumplir los objetivos.

Cuadro N° 11: Recopilaciéon de datos

Objetivo Datos Instrumentos

Datos Primarios

Cualitativos: motivaciones,
Encuesta

Caracteristicas de los | actitudes, comportamientg

w

Grupos focales

clientes intenciones, preferencias,|y ) )
Entrevista a profundidad

caracteristicas demograficas

y del estilo de vida.

Datos Primarios i y
Método de Observacion

<

Qué motiva a los clienteg Cualitativos: sentimientos
Grupos focales

gue han tomado la decisignsensaciones mas profundas .
Informacion interna de la

de compra para que los| de los consumidores. Datps )
empresa: registro de

adquiera en Passion for Secundarios Internos:
compras, nota de ventas y

Sugar numero de clientes
) . facturas.
potenciales adquiridos
Datos Primarios
Encuesta

Cualitativos: preferencias
S Grupos focales

necesidades. Productos

b=4

Nuevas lineas de product

<

o Método de Observacién
servicios de la competencja

Datos Primarios

La ubicacion del punto de o ) Encuesta
Cualitativos: preferencias
venta. Grupos focales

necesidades, y gustos.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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¢,Donde Investigar? — la investigacion se realizhatro de los margenes
establecidos en el Mercado Obijetivo en el capituloompuesta por todas las
zonas urbanas del Distrito Metropolitano de Quitmgas urbanas prolongadas

hacia el Este de Quito.

¢ A cuantos investigar? — para conocer el nUmeped®nas a ser encuestadas
contamos con la informacion del Mercado Objetivaa stablecido
anteriormente. Dicho mercado cuenta con 1.9960P8Babitantes segun la
Direccion Metropolitana de Gestion de las InformaciSGP, MDMQ con la

fuente de: Censo de Poblacion y Vivienda 2010, INEC

Teniendo el conocimiento de que el 48,52% de ldgoain es econdmicamente

activa en la provincia de Pichincha, segun el Caeledd2010. Tenemos que

dicha poblacién es de 968.597 habitantes.

Disefio y calculo estadistico del Tamafio de la muest

El tamafio de la muestra, es el nimero de elemeptesse extraen de una

poblacion, para ser analizados y dichos datos sepresentativos de la

poblacion.

Poblacién infinita: es cuando se tiene el conoaitaiele la poblacion total.
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Formula para la nuestra finita:

N * Zz. p (1- p)
[
(N-1) e2+ Z£* p (1- p)

Dénde:

N= Total de la poblacion

Z= Intervalo de confianza (para una seguridad 8&b 9= 1.96)

p= Proporcion esperada (al no tener informaciéalgén estudio piloto previo
la proporcién en este caso tiene un valor de p50%)

e= Error de muestreo aceptado (en este caso desesnd8o)

Calculo Estadistico de la muestra

Para el calculo del tamafio de la muestra se real@zhase de una muestra de

una proporcion ya que se tomara en cuenta a aguudlacion, que es un cliente

potencial de nuestro producto, por lo que la car@ttca principal es que sea un

individuo que tenga una vida econ6micamente activa.

Se analiza los siguientes datos:
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Cuadro N° 12: Proporcién estimada de clientes pot@les en Pichincha

Provincia de Pichincha
Poblacion mercado objetivo 1.996.283,00
Poblacién econémicamente activa 48,52%
Proporcion estimada de clientes potenciales 968.596

Fuente: INEC 2010
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Una vez expuestos los datos de la poblacion quélgaran para el calculo de
la muestra, aplicaremos la siguiente férmula pa&tarchinar la muestra a ser

utilizado en el estudio de mercado.

N*Zap (1- p)
L
(N-1)e2+2Z2*p (1- p)

Cuadro N° 13: Variables y valores para el calculo & la muestra

Variables Valores
N 968.596 n=384
z 1,96
P 0,5
e 0,05

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El resultado del tamafio de muestra para nuestundiests de 384 encuestas a
realizarse, dichas encuentras se realizaran ar¢m lde la zona objetivo

mencionadas anteriormente.



74

Encuesta

Una herramienta, para la investigacion de mercasoayuda a alcanzar los
objetivos por medio de un cuestionario. Nos ayad& recopilaciéon de
informacion primaria, se la elabora dirigida a umaestra representativa.

Disefio de la encuesta (véase Anexo 1).

Para conseguir una mejor motivacion por parte deeocuestados, se les
obsequiara un mini cupcake (para los encuestadas@ry para los encuetados
online se realizara un sorteo de productos entlasttas personas que realicen

las encuestas).

Se recopilara la informacion a través de hojaswdeesta fisicas y cuestionarios

virtuales por quienes realicen la encuesta online.

Resultados encuesta:

Obtuvimos un total de 388 respuestas en total dstraiencuesta a continuacion

estan reflejados en cada cuadro cada una de gsnpas.

Gréfico N° 8: Pregunta 1

1. iQue edad tiene?

Entre 18-25 afios 47 13%
Entre 26-35 afios 1566 448
Entre 36-45 afios 63 18%

Entre 45-55 afios 63 18%
o 1895 Entre 56-65 afios 22 5%
WMayor 66 afias 3 1%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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La mayoria de nuestros encuestados, se encuentraras 26 a 35 afios con un

44% de representacion en la encuesta.

Grafico N° 9: Pregunta 3

2. Indique su Sexo
Masculing [157] Femenino 231 G0%
Masculing 15F 40%

Fomening [231 e

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El 60% de nuestros encuestados, fue de sexo femenin

Gréfico N° 10: Pregunta 4

4. ;Cual es su estado civil actual?

Saltero 167 43%
Casado 184 47
) Divarciado 23 6%

~Viudo [2 UniénLibre 11 3%
Viudo 309

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El estado civil mayoritario en nuestra encuesediel personas casadas seguidas

por personas solteras.
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Grafico N° 11: Pregunta 5

5. ¢Usted esta ubicado en?

lle do Cum | Centro de Quite i 8%

~—allp do lps (81 Sur de Ciuito 59 15%

Marte de Quito 198 51%

Norte de Ou 4 — Ofra 2] Valle de Cumbaya o Tumbaco 17 4%
by Valle de los Chillos 81 21%

Otro 2 1%

Sur de Cuito {59]

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El 51% (198 personas) del total de nuestra encuesti@n ubicados en el norte

de Quito.

Grafico N° 12: Pregunta 6

6. ¢En qué nivel socioecondmico considera se encuentra usted?

Alto 3 1%

) Medio-Alto 71 18%

Madio [274]—4 P —Medio-Bajo [37] Medio 274 T1%
’ =% il: 1" Medio-Bajao 37 10%

Bajo 3 1%

- Medio-Alta [T1)]

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El 71% de las personas encuestadas, se considstdn en un nivel

socioecondmico medio con un total de 274 encuestas.

Grafico N° 13: Pregunta 7

7. i Qué ocupacion tiene?

Estudiante 16 4%
Empleado sector plblico 2656  68%
Empleado sectar privada 60 15%

Trabaja vy estudia 17 4%
Busca trabajo 2 1%
Emplondo se | Emprasario 20 5%
Jubilado 1 0%
Otro T 2%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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Mas del 67% del total de encuestados, trabaja sectbr publico, seguido por

el sector privado.

Grafico N° 14: Pregunta 8
8. Nivel de Educacidn
Bachillerato 46 12%
Mivel técnicao 41 1%
Tercer Mivel 194" 50%
Cuarto nivel 107 28%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El 50% de los encuestados, tiene un tercer niveldideacion, seguido por un
cuarto nivel de estudios. Podriamos decir que chdamas, la gente esta

preparandose mejor para desempeiiar su trabajo.

Grafico N° 15: Pregunta 9

9. Alguna vez ha comprado un cupcake personalizado?
- _ — = 151 3
MO 228 59%
MO ME INTERESA ] 2%

— N ME INTERES |

-r

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Esta pregunta clave, nos deja saber que casi etlé0&poblacion en la encuesta
no ha comprado un cupcake personalizado, dejandoammercado por atacar

con nuestro producto.
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Gréfico N° 16: Pregunta 10

10. Alguna vez ha comprado una torta personalizado?

Sl 184 47%
MO 193 50%
MO ME INTERESA 1 3%

— N ME INTERE [1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

La mitad de los encuestados, no ha comprado utepersonalizada, seguida
por el 47% que si lo ha hecho. Posiblemente etader en cuanto a tortas
personalizadas puede ser menor que la de los egpsak embargo se puede
presentar nuevas ideas de personalizar pastelesapgeen la diferencia frente

a la competencia.

Grafico N° 17: Pregunta 12

12. Si tuviera que comprar una torta personalizada, en qué fecha especial lo haria?

Cumplearios 366 32%
Cumpleafos Aniversarios 189 7%
Aniversanios Bodas 158 14%
; g 40

Bt Fiestas religiosas 50 Y
Fechas festivas &Y 5%
Elihs e Baby Showers 144 13%
Fechas lestivas Graduaciones 102 9%
Eventas corporatives 50 4%
Baby Showers )
Otro 12 254

Graduaciones

Eventos corporalivos
Otro
Q 73 146 219 292 365 438

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

La fecha en donde se compra una torta personalizadan los cumpleafios con

un 32% de compra en esta fecha seguida por losraanos y matrimonios.
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Gréfico N° 18: Pregunta 13

13. iEn que lugar acostumbra a realizar sus celebraciones?

Casa 341 58%

casa [ Hoteles 2
Hoteles I Restaurantes 99 7%
Histioiintss - Local de eventos 111 18%
Otro g9 255

Lacal de eventos -

Oiro I

0 ] 136 204 272 340 408

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Casi el 60% de los encuestados, realizan sus eelebes en su casa, y seguido

con una brecha grande los locales de eventos c@8%n

Gréfico N° 19: Pregunta 14

14. ;Qué considera usted lo mas importante al momento de seleccionar un cupcake o torta personalizada?

Calidad 348  26%
carss [ Disefo 261 19%
Disefia _ Formas de Pago a8 7%
Fommas dsP o- La ubicacidn del punto de venta 7 6%
i Referencias 62 5%
La wblcacin Ck’1'“- Gama de productes 115 9%
Hefgmnﬂag- Sabores 255 19%
Tiempos de entrega 141 1%
Gama de productos - 3 P g " ) c:
ra 0%
- |
Tiempas de entrega _
Ohiro l
o 70 140 210 280 350

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

La caracteristica fundamental al momento de la cardp un cupcake o torta
personalizada, es la calidad del producto con @4,2®n un 19% le siguen el

disefo y sabores de los mismos.
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Gréfico N° 20: Pregunta 15

15. Si usted NO a comprado una torta o cupcake personalizado, porgqué no lo ha hecho?
Falta de informacién 205 B3%
Presupuesto bajo 18 7%
o st Inte (23] Mo esta Interesado 23 9%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

La falta de informacion ha sido la razon predomiean los encuestados del

porque no han comprado un cupcake o torta pergadalicon un 83%.

Gréfico N° 21: Pregunta 16

18. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un cupcake personalizado?

52 28 porcupcake 147 42%

140]—— 3300 par ot §2,50 porcupcake 140 40%
—— %300 porcupcake 36 10%
Otro i G%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El 42% de la poblacion encuestada, esta dispueg@gar por un cupcake
personalizado $2,25, sin una brecha grande deleti&tian dispuestos a pagar

$2,50.
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Gréfico N° 22: Pregunta 17

17. iCuanto estaria dispuesto a pagar por porcién de una torta personalizada?
%230 por porcion 131 37%
83,10 par p [41 %250 por porcién 161 45%
53,10 por porcién 4 12%
Otro 23 G%

£2 0 por [131

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

En esta pregunta se aprecia que el 45% de los €ados, pagaran por porcion

$2,50, por un pastel personalizado, mas que poupoake personalizado.

Grafico N° 23: Pregunta 18

18. ;Dénde le gustaria comprar nuestro producto?

Carca dol h [185] —————— Cerca deltrabajo 155 43%
Cerca del hogar 185 54%
Otro 9 A%

Cerca del t [155]
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

A nuestros encuestados, les gustaria comprar negstoductos cerca de su

hogar con un resultado del 54%, seguido por cegcdrabajo con el 43%.

Gréfico N° 24: Pregunta 20

20. A través de que medio te gustaria recibir informacion sobre nuestros productos y promociones

Redes Sociales 197 41%
Redes Sociales _ Email Persenal 243 51%
Emal personal [ Mensajes al celular 28 6%

Mo me interesa i 1%

Mensajes al celular - J

No me interesa I

0 43 ) 147 186 245

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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El medio de difusibn con mas aceptacion es el epeisonal, para recibir

informacion de nuestros productos y promociones.

Gréfico N° 25: Pregunta 21

21. ;Conoce alguna empresa que haga servicio completos de personalizacién de eventos?
gl 77 22%
73— MO 273 T78%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El 78% de la poblacién desconoce de alguna empgesagfrezca un servicio

de personalizacion de eventos.

Gréfico N° 26: Pregunta 23

23. iAlguna ves usted a contratado este servicio?

MO 288 33%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El 83% no ha contratado el servicio de personabireae eventos, esto es reflejo

de que los encuestados desconocen de una empeesfrauca dichos servicios.

Los resultados de la encuesta nos permitieron genstrategias operacionales
en nuestro plan estratégico asi como fortalecerdstro Marketing Mix

presentado en el capitulo Il.



83

Entrevista a profundidad con un lider de la indugir

Herramienta para obtener informacion cualitativdudate primaria que refleja
a profundidad lo que piensan y perciben en baseexgeriencia el lider de la
industria de los postres en Quito. Asi también @wamotivaciones para
emprender su empresa, dificultades en el caminersion y logros obtenidos.

Disefio de las preguntas (véase Anexo 2).

La entrevista serd realizada a Chef CyWilud'Homme duefio de Cyril
Boutique. Cyril fue elegido para ser entrevistado ya que, su empessina de
las mas reconocidas en pasteleria y chocolater@ @adad de Quito, no solo
por la presentacion innovadora de cada uno deagisep sino también por las
texturas y sabores que ofrece con cada uno de regligbos. Cyril, ha
convertido a los postres es una experiencia desptaato para la vista como

también para los paladares de todos los ecuatariano

Gracias a la entrevista que tuvimos con el lidetadedustria, nos dej6é en
conclusion dos datos importantes, como la faltbodeacion académica dentro
del Pais, en la rama de reposteria y chocolaterfe @si también la falta de
insumos y suministros necesarios para la elabaratédtodo tipo de postres.
Debido a que en los ultimos 4-5 afios las leyeseitaciones del Ecuador han
ido cambiando, la industria de la reposteria sadta afectada enormemente ya
gue dicha rama, se ha convertido en una nueva neialdastimosamente
nuestro Pais, esta atrasado con los conocimierab®na que dicha tendencia

esta creciendo y convirtiéndose en un estilo dea MVigs restricciones
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Gubernamentales, son una barrera de crecimiensidssable para la evolucion

y educacion de los ecuatorianos interesados emest® estilo de vida.

Grupos focales con clientes potenciales

Herramienta cualitativa que se la utiliza para stigar opiniones, percepciones,
comentarios y sugerencias acerca de un productsvici® en especifico, es
dirigida por un moderador el cual encamina al gragamuscar la informacion
deseada. Los participantes son elegidos ya gaa k& clientes potenciales de
la empresa. Sera un grupo entre 6 y 12 persdpiasfio del focus group (véase

Anexo 3).

Para la motivacion en la asistencia y colaborad@ios grupos focales se dara

el 15% de descuento en compras de nuestros predauts y los asistentes.

En el momento de realizacién del grupo focal skza@ sorteos de productos

y servicios gratis dentro de los asistentes y galaea productos de muestra.

Se recopilara toda la informacion en video. Tierdpaluracion entre 30 y 60

minutos.

Andlisis Focus Group

Fueron varias ideas nuevas que nuestro grupo farsldejé con todos sus

comentarios y sugerencias acerca de nuestros posduc
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Uno de ellos fue la realizacion de productos dégper$a, aptos para diabéticos
utilizando edulcorantes, estos productos mencida@eran una gran acogida

ya que en el mercado no existe gran variedad ddipstde reposteria.

Otra sugerencia fue ampliar la gama de sabores ¢antupcakes como en tortas
al igual que sus rellenos, esto permitira expaetlimercado con venta de
pasteles sin decoracion, para que su venta seantgmte por el sabor que

tengan.

Por otro lado fue muy importante para nuestrosntdi® el nunca dejar de
realizar nuestro trabajo tan personalizado en mgesproductos estrella
(cupcakes y tortas), ya que consideran que al mmnaenmasificar el producto

la calidad y el servicio se distorsiona.

También reconocieron importante un lugar donde aiettercarse a retirar o
comprar nuestros productos en la ciudad de Quatgue es un lugar céntrico y
donde existe mas comercio. Facilita la entregardéuctos y la venta puede ser
mayor. Este punto se resolvié al momento de terggertura de nuestro primer

local comercial en la ciudad de Quito.

Mencionan de igual manera, que al momento de adaquiestro producto por
primera vez fue por la personalizacion que brind&sy las recomendaciones
gue recibieron de los mismos, en su segunda coempggeneral, su motivo de

compra fue la calidad de nuestros productos y@esui
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Otro aspecto que fue hablado, es la publicidad Passion for Sugar debe
realizar para poder abarcar mas mercado y podea @anocer todo lo que
ofrecemos a gente que tal vez haya probado otreanoague simplemente no ha

probado un cupcakes o torta personalizada.

Técnica de observacion a la competencia

Técnica utilizada para conocer la realidad actadadcompetencia, en el cual se
podra visualizar el nivel de servicio al clientee@os, variedad de productos,
calidad, tiempos de entrega. Ademas de la ubicagiGservicios extras.

Podremos obtener informacion valiosa que reflejaegoras a realizarse para

superar a la competencia.

Se realizara la observacion de 6 locales de la etanpia: Sweety Cupcakes
(Quito), The Cupcake Factory (Quito), Cupcakeryi{@u Cake Stop (Quito),

Cake Shop (Cumbaya), CC&CO (Cumbaya) y KeikitosnjGaya).

Se recopilara la informacion mediante grabaciomeddeo, audio y experiencia
sobre servicio al cliente, forma de pedidos, tiesg® entrega, presentacion del
producto, higiene, decoracion del local, precionpocion, productos generales

de la competencia.

En la mayoria de locales visitados, tuvimos unaameabperiencia ya sea en el
servicio al cliente o en los productos, ya queltemayoria son de mala calidad

y su sabor deja mucho que desear. La decoraciénsderoductos es mas bajo
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de lo promedio pues su decoracion no es senclifapia, su presentacion del
producto en muchos casos no es higiénica y lagcgcde decoracion son poco

profesionales.

El resumen de la técnica esta expresado a coniimuan el Cuadro N° 14, en
la cual se cre0 caracteristicas de observacion palificarlos con una
puntuacion del 1 como MALO hasta el 5 como MUY BUENada uno de las
empresas evaluadas tienen una puntuacion totalefjeg la sumatoria de las
calificaciones por cada caracteristica, con estaaturia se puede comparar su
nivel de competitividad entre las empresas obsas/gda empresa Passion For

Sugar.



Calificacion de 1-malo al 5 Muy bueno

Cuadro N° 14: Método de observacion

Caracteristicas de observacion |a) Sweety cupcakes [b)The cupcake Factory |c)Cupcakery d)Keikitos e)Cake shop f)CC&CO g)Cake Stop
1 |Presentacion del Local 1 3 5 n/a 4 5 4
2 [Atencidn al cliente 2 4 2 3 5 3 4
3 [Horario de atencion 4 2 4 n/a 3 5 4
4 |Decoracidn pasteles y cupcq 2 3 2 2 2 3 4
5 |Sabor de productos 1 2 3 2 2 3 1
6 |Precio cupcakes 3 4 1 3 2 5 2
7 |Precio tortas 1 n/a n/a 3 2 2 3
8 |Linea de productos 2 n/a n/a 1 5 n/a 2
9 |Promociones 2 4 1 1 1 2 1
10|Pagina Web 1 2 1 1 1 5 1

Puntuaciéon 1,9 2,4 1,9 1,6 2,7 3,3 2,6

Observaciones

Local no posee parqueadero, cuanta con wifi, la presentacién del local es desagradable el piso roto y poca iluminacién, no posee refrigeracién para los cupcakes,

no poseen catalogo, saborde los cupcakes horribles sabor ha guardado ycaducado. Cuentan con solo un tipo de bocaditos. Presencia de la persona que atiende

no es la optima, a pesarde que tienen mandiles como uniforme. Tienen packaging propio. Decoracidon de pasteles desagradable para el precio que solicitan. No
tienen pagina web. Estan ubicados en Quito.

Local cuenta con wifi, la cobertura es buena, venden medidas adicionales como jugos ycafé, posee parqueadero ytiene tarjeta de cliente frecuente, realizan
sorteos. Su catalogo no tiene disefio yno es el adecuado. Los sabores de los cupcakes son de pre-mezclas. Presencia de la persona que atiende no es la optima, a
pesarde que tienen mandiles como uniforme. Tienen packaging propio. No elaboran pasteles. Tienen pagina web. No trabajan el domingo. Estdn ubicados en
Quito.

Presentacién del local muy buena, decoracién de cuadros con fotos que no son hechos porellos, no cuentan con uniforme, decoracién bédsica en cupcakes yno
trabajan domingos. Tienen packaging propio. No elaboran pasteles. Pronto tendrdan una pagina web. Estdn ubicados en Quito.

Tenemos entendido el local comercial de Keikitos fue cerrado yatienden a sus clientes en otro local de comida réapida de sal, porlo que no se ve bien para su
marca. Se mando a realizarun pedido personalizado el cual tuvo dos grandes observaciones, una la decoracién se podria decir que estaba bien pobre yla
segunda es que el sabor fue cambiado al que se eligid.

No poseen productos para la venta, en el local existe contaminacidn visual, no poseen uniformes. Cuentan con gama de productos amplia como cursos para nifios,
paquetes con utensilios para elaboracion de cupcakes o tortas. No cuentan con pagina Web. Estdn ubicados en Cumbaya. no tiene catalogo fisico.

-+

No posee uniformes, costo muy alto, sabor de cupcake de limén muybueno. Mal asesoramiento yfalencias en pasteles ya que no los realizan mucho con
decoracidn, decoracién de cupcakes aceptable. Tienen packaging propio. Trabajan de lunes a domingo. Tienen de venta otros articulos como café y cobijas. Estdn
ubicados en Cumbaya. No tiene catalogo fisico. Tienen pagina web

o

Presentacion del personal sucia ya que el uniforme no estaba limpio completamente. No tiene venta de medidas. Precio de cupcakes 3D $5,00 fuera de lugar para

la decoracidn que ofrece, sabor de los cupcakes horrible, masa muy pesada ysin mucho sabor, crema horrible posiblemente hecha con grasa vegetal o margarina.

No contaban con refrigeracion para los cupcakes. No cuentan con packaging propio. No trabajan Domingos. Tienen pagina web. Estan ubicados en Quito. No tiene
catalogo fisico

88
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2.5 SEGMENTACION

Los segmentos del mercado, estdn compuestos portaisnichos de mercados,

grupos con semejantes caracteristicas, sean definagr&ectoriales, culturales, etc.

Se han determinado los siguientes segmentos:

1. Poblacién ubicada en el norte de Quito y ciudadedaéas, conformado por
hombres y mujeres de edades de 18-45 afios, cooden adquisitivo medio alto-

alto.

2. Poblacion ubicada en el sur de Quito, conformadg@enes y adultos entre 20-
50 afos, de sexo masculino y femenino, con un padeguisitivo medio-medio

bajo, con espiritu tradicional.

2.6 NICHO DE MERCADO

De los segmentos anteriores se ha determinadguééste nicho:

Hombres y mujeres entre las edades de 18-45 afimsias en la ciudad de Quito,
Cumbaya, Valle de los Chillos y sus alrededoresaasbién como ciudades grandes
y desarrolladas como Ambato e Ibarra (cercanascaitkad central de distribucion)
con un poder adquisitivo medio, medio alto y al@on espiritu jovial e innovador,
con busqueda al vanguardismo y divertido. Su radatativo debera ser bachillerato.

Su estado civil serd indistinto.
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En cuanto a la segmentacion de nuevos productofecbas de caducidad extensas,
dichos productos pueden ser comercializados a na@bnal, dirigido especialmente
a mujeres desde los 15-40 afios que crean actesugubkte la reposteria con poder

adquisitivo medio. Generaciones Xy'Y.

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de marca comprende la siguisunteatoria:

Posicionamiento de marca= beneficio principal (BP) calidad (C) + ventaja

competitiva diferencial (VCD) +experiencia relaciahafectiva (ERA).

BP=  Satisface necesidad

C= Expectativa generada — expectativa esperada (lalada percibida
individualmente)

VCD= Debe ser sostenible en el tiempo, diferenciadalardempetencia.

ERA= Sale de la percepcion

La aplicacion de esta sumatoria para la empresa es:

BP= nuestros productos satisfacen las necesidaddgidei@ de los clientes.

C= procuramos sobrepasar las expectativas de nuetigotes con el sabor sabroso,

y disefos creativos e inigualables.



91
VCD= productos completamente personalizados, creayivdecorados con los mas

precisos detalles. Sabores nuevos y presentaeiproductos innovadores.

ERA=esperamos que nuestros clientes se sientan idedts con nuestro servicio y

productos.

Nuestra estrategia de comunicacion para el posioieento de marca, es buscar cual
es nuestra diferenciacion en comparacion con logetidores en el mercado, y esta
diferencia se encuentra en cuatro simples palaboasauestros servicios y productos

somos CONCRETOS, ELEGANTES, SENCILLOS Y ORIGINALES.

Dentro de cada uno de los medios que se decidatilizara para la promocién de los

servicios y productos siempre se trasmitira nuebtesenciacion.



3 MARKETING MIX

Para el marketing la evolucion sobre la importadeiecliente y las nuevas tecnologias han
creado brechas nuevas que deberan ser unidas groergbs que se complementen y
busquen satisfacer necesidades insatisfechasdadhs. Es por ello que los elementos del

Marketing Mix, ayudan al buen desempefio de unaesapen el mercado.

El marketing Mix, es el conjunto de herramientasanables que estan a disposicion de la
empresa (especificamente del area de marketing) poaer alcanzar sus metas y objetivos

empresariales.

Los cuatro elementos fundamentales del Marketing Bbtin las cuatro P: Producto, Precio,
Plaza y Promocion (publicidad). Dichos elementgabajan de manera estratégica por la
empresa para encontrar la combinacion perfectaisgueda de servir las necesidades de

los consumidores y optimizar las utilidades.

3.1 PRODUCTO

Se define como producto, a un objeto tangible ctemtbién un intangible que una
empresa, pone en el mercado para satisfacer nadesi@specificas de un sector o
poblacion. El producto o servicio es un paqueteatacteristicas y beneficios que al

adquirirlo el cliente lo obtiene.
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3.1.1 Cartera de productos

La cartera de producto, es el conjunto de produmptesla empresa oferta en el

mercado a sus clientes.

Dentro de Passion for Sugar, se ofertan 7 produtdagposteria y semejantes

los cuales estan presentados en el Cuadro N° 15:

Cuadro N° 15: Cartera de productos

Cartera de productos

Cupcakes

Pasteles

Bocaditos de dulce
Bocaditos de sal
Pre-mezclas

Montaje de mesas de dulce

Decoracién de eventos

Fuente: Productos 2014
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Cada uno de los productos realizados por la empresa sido puestos al
mercado més de 6 meses y han tenido resultadsexésto se ve reflejado en

el incremento demanda que se ha generado pordgalts clientes.

Cupcakes:es una pequefia porcion de tarta para una perSmhornean en un
molde igual que el de magdalenas y muffins, sumet@n puede ser de muchas
maneras, ya sean decoraciones planas, sencillaklados en 3D. La gran
ventaja la tenemos en el mercado son las técnéicawdelado y decoraciéon que

utilizamos al realizar un cupcake, nuestro trakajdelicado, con mucho detalle
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y hechos a la perfeccion. Dentro de los anex@sa&kt decoracion empleada en

cupcakes.

La dimension de los cupcakes varia segun sus oasits;

« Mini cupcakes 4cm de diametro y 7 cm de alto.

« Cupcakes normales 6cm de diametro y 9 de alto.

En cuanto a la variedad de sabores, contamobsdmadicionales:

» Chocolate
« Vainilla

* Menta

« Naranja

« Chispas de chocolate

Sabores frutales:

« Frutilla

« Manzana verde

« Mora

e Durazno

Sabores ecuatorianos:

» Maracuya
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« Naranijilla

e Magquefio

Frutos secos para acompanar:

» Nueces

+ Pasas

« Pistacho

« Macadamia

« Almendras

Nuestros cupcakes, son mas populares presentaeiomegas de 4 y 6 unidades
completamente personalizadas como la imagen adjomtadecoracion 100%

en azucar comestible y hecha a mano. No exisstric@ones en los disefios ni

colores.

PastelesDulce elaborado, con una masa a base de haringeequdta, huevos,
azucar, leche, y otros ingredientes, se los hguaeasu coccion, se rellena 'y se

los cubre con fondant.
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Los sabores de los pasteles son similares a lasesalle los cupcakes, con la

diferencia que la receta no es la misma ya quemehdo varia.

El peso de un pedazo de pastel varia segun elquetee realice a la torta, este

tiene un promedio de 80 gramos a 100 gramos.

En la decoracion de pasteles, tenemos algunasngscanmo los tradicionales
cuadrados, redondos o rectangulares decorados $&Eginecesidades de los
clientes, segun su necesidad en cuanto a colomdisefio. Otra variacion

importante en la decoracion de pasteles son log@®toman forma de algun

objeto real. Como se muestra en las imageneesigs:

Bocaditos de Dulce y salpequefias porciones de producto que pueden ser
salados o duces, se los sirven como aperitivosuatguier tipo de eventos

sociales para acompafiar la mesa de dulce o enndtisbr

Dentro de nuestra lista de bocaditos listados &ragacion existen algunos que

se los oferta por docenas o por cientos dependigmgabor.
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Bocaditos de Dulce:

« Brigadeiros blancos (bocaditos de leche condensadaados y cubiertos

de coco).

« Brigadeiros de coco tostado (bocaditos de lechdamsada cocinados y

cubiertos de coco tostado).

« Brigadeiros de chocolate (bocaditos de leche caatkn cocinados y

cubiertos de chispas de chocolate).

« Frutitas de mazapan (bocaditos de leche).

« Bocaditos de café.

« Bocaditos de mazapan con nuez o almendra.

- Bocaditos de menta y chocolate.

« Huevitos de faltriquera (masa de huevo y azucaaipgble).

« Chocolates pequeiios con chocolate amargo, dubregdb con color.

« Backlava (hojaldre con nuez) valor del ciento $@0,0

e Mini choco tejas.
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Chupetes de chocolate.

Mini alfajores.

Mini cupcakes.

Mini brownies con nuez.

Trufas de chocolate negro.

Trufas de chocolate negro con almendra.

Trufas de chocolate negro con nuez.

Trufas de chocolate negro blanco.

Mousse en shots (frutilla, mango, maracuya, marangbana, tamarindo).

Shots de crema de chocolate brownie.

Shots de cheese cake de frutos rojos.

Galletas decoradas.

Chocolate en barra y etiqueta personalizada.
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e Chupetes con envoltura de colores.

« Bebidas en jarros de vidrio y sorbete.

« Brocheta de frutas y chocolate.

e Agua sin gas etiquetada.

e Agua con gas etiquetada.

Bocaditos de Sal:

« Mini empanadas de verde rellenas de carne, pailzeso.

« Mini bolones de queso o chicharon.

« Mini corviche de pescado o queso.

« Mini canasta de patacones rellenos de salsa ingleamarones.
« Mini muchines de carne o queso.

« Mini brochetas de carne y pollo.

¢ Mini hamburguesas.

Pre-mezclas:Envases con medidas de harina, azucar y chocpkte la

realizacion de galletas con etiquetas personalizadanstrucciones para la
preparacion. Este producto es requerido como rdowen los distintos eventos
sociales, ya que su originalidad permite destache$es tradicionales recuerdos

entregados para los invitados de un evento.
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Mesa de dulcesTambién conocido como Candy Bar, es muy compiejey a
groso modo, podemos decir que es la composiciomades tipos de dulces
provenientes generalmente de la pasteleria creatorguntamente con una
decoracion llena de ingenio y creatividad, parasegair una composicion con
un disefo lleno de originalidad y por qué no decile magia. Para definirla de
alguna manera, una mesa dulce es como un bufeide dada comensal se sirve
lo que le apetece en un momento dado, generalraarftestas y eventos como
bodas, comuniones, bautizos, cumpleafios, etc.lguiaaotra reunién en la que

se desee celebrar cualquier cosa.

Entre otras cosas, la mesa dulce incluye principatentodo lo relativo a la
pasteleria creativa, como tartas de fondant, c@scakake pops, galletas
decoradas, etc., ademas, se puede afiadir gomascde chramelos, nubes e
incluso, por qué no, alguna mousse, bebidas, dfgtmseco, snacks salados o
dulces en fin, todo esto lo elige el anfitrion agsisto dentro de nuestra lista de
bocaditos y dependiendo del nimero de invitadosiy importante el tema de

la fiesta o estilo de evento que se ha preferido.

A continuacion algunas de nuestras mesas de dulce:
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Rosa tea Party

Cesar’s Deere Birthday Party

Victor Emilio’s Tie Baby Shower
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Cada una de las mesas de dulce se adapta al egpewciatica escogida al igual
gue los colores. Una gran ventaja de las mesdside es que cada uno de los
bocaditos en ella tiene etiquetado el tipo de hitzagie se esta sirviendo, asi la

informacion a los invitados es completa y evitgpaedicios.

Decoracion de eventosiueva tendencia de personalizar los eventos con la
decoracién del mismo, empleando distintos objetma pdornarla. La mezcla
de colores van acorde al tema escogido asi tambi@o la creacion de un logo
personalizado y Unico para etiquetar mesas, cedgomesas, sillas, vasos,
bebidas, invitaciones etc. Uno de nuestros seraidicionales es poder ofrecer

a manera de recuerdo de la celebracién una prertllacbn el logo de la fiesta

(podrian ser gorras, mandiles, camisetas, chalbabgros, chompas).

A continuacion se muestran imagenes de la decorae@ventos realizada por

nuestra empresa:
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John Deere Birthday Party

3.1.2 La diferenciacién de productos

La diferenciacion de productos, es una estrategjimarketing basada en crear
una percepcion de producto por parte del consumgler lo diferencie

claramente de los de t@mpetencia.

En la investigacion de mercado en el capitulo lad@to N° 14 se observa
calmamente cuales son las diferenciaciones en&sgtnos productos y los de la
competencia.  Principalmente en el sabor de nugestupcakes y la

profesionalidad de nuestras técnicas de decoraddntambién como nuestra

originalidad, perfeccidn, servicio e innovacion tona.

Como se menciona en el capitulo Il dentro de naeststrategia de
posicionamiento la diferenciacion de nuestros s&wi y productos nos
permiten competir y comunicar a nuestro nicho decat® que somos

concretos, elegantes, sencillos y originales.

Una de las diferencias mas importantes, ante |lgpetancia es nuestro concepto

de marca que se explicara en el siguiente numeral.
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3.1.3La marca

Philip Kotler considera que:

...ya sea que se trate de un nombre, una marca damarclogotipo u otro
simbolo, unamarcaes en esencia la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compraglareconjunto especifico

de caracteristicas, beneficios y servicios. (Kp2602, pag. 188)

El concepto de la marca Passion for Sugar, entalidad es de aspiracion. Lo

explicaremos a continuacion:

Su nombre: el nombre que se escogid para la mawaite a la empresa
enfocarse en varios productos dirigidos a la repisty su elaboracién, ya que
su traduccién al espafiol “"Pasion por el AzUcartigre ninguna barrera para
expandir su cartera de productos. Uno gran veatajgomento de evitarse sacar
sub-marcas para mucho de los productos que en turofge lanzaran al

mercado.

Logotipo: en el logotipo de la empresa se utiliatapras y un objeto distintivo
de marca, el concepto fue que el objeto que ercastees la manga pastel que
se encuera en la parte superior derecha, estieada las palabras Passion for
Sugar, con letras elegantes y totalmente legithlasnanga pastelera es el objeto
gue permite el posicionamiento de marca, el simhak los clientes asocian

directamente con nuestra empresa.
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i

generando

Slogan: es un complemento de nuestros productogenera confianza en los

consumidores. Expresa la sensacion que produacimosiuestros productos

hacia los clientes, es el alma y esencia de nuestrea.

3.1.4La presentacion

Cupcakes: cada unidad esta empacada en una cggdehermética de tamafio
distinto segun las unidades requerias por el €jes¢ cuenta con cajas de

cupcakes de 1,2,3,4,6 y 12 unidades con su proteatierior y tapa.

Tortas: cada torta esta sobre una base de madestente y firme, los pasteles

pequefios tienen una caja individual que les protege
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Bocaditos: estan envueltos en pirutines y éstosuavez protegidos

herméticamente sellados en cajas de carton.

3.2 PRECIO

3.2.1Los costes de produccion, distribucion y promocion

Costos de Produccién: son los gastos necesariotagempresa realiza para

mantener en pie su produccion o proyecto.

A continuaciones se presenta el Cuadro N° 16 de<saoe produccion:

Cuadro N° 16: Costos de produccién

COSTOS DE PRODUCCION | VALOR TOTAL VALOR UNITARIO
MATERIA PRIMA $4.411,47 $0,21
ENVASES Y EMBALAJE $ 360,67 $0,02
OTROS MATERIALES $ 126,71 $0,01
SERVICIOS BASICOS $4.704,00 $0,22
MANTENIMIENTO $ 380,00 $0,02
MANO DE OBRA DIRECTA $7.816,61 $0,37
Costo total $ 17.799,46
Costo total por unidad $ 0,85

* Los valores estan dados con una produccién atea21000 unidades con una capacidad
instalada de 35,50 %, estas unidades podrian peakes o porciones de tortas

Fuente: Proyeccién ventas 2015

Elaborado por: Michele Clavijo P.

Costes de distribucion: también llamadas costagpdeacion, son todos aquellos
que incurren fuera de los costos de produccioneysqun desde el control del

articulo o producto determinado, realizacion dedlata, y el articulo terminado.
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Es decir todas las erogaciones que se realizanpmerer el producto en el

mercado y obtener su recuperacion mediante la d&ht@ismo.

Cuadro N° 17: Costos Operativos

GASTOS VALOR TOTAL VALOR UNITARIO
ADMINISTRACION $ 7.530,20 $0,36
VENTA $ 7.288,96 $0,35
Costo total $ 14.819,16
Costo total por unidad $ 0,70

* Los valores estan dados con una produccion ade&1000 unidades con una capacidad
instalada de 35,50 %, estas unidades podrian peakes o porciones de tortas y los gastos son
compartidos con los cursos

Fuente: Proyeccién ventas 2015

Elaborado por: Michele Clavijo P.

Costes de promocion: inversiones que la empresaaeamo instrumentos
fundamentales con los cuales se pretende tran$asittualidades y atributos de
un producto hacia sus clientes, para que éstosaseimpulsados a adquirirlo.;

por tanto, consiste en un mecanismo de transmigdnformacion.

Cuadro N° 18: Gastos de Publicidad

GASTO VALOR TOTAL VALOR UNITARIO
Publicidad $ 2.000,00| S 0,07

Costo total $ 2.000,00
Costo total por
unidad $ 0,07

Fuente: Proyeccion ventas 2015
Elaborado por: Michele Clavijo P.

En resumen el Cuadro N° 19 muestra la sumatoriasdeostos y gastos totales

para poder calcular el valor total por unidad.
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Cuadro N° 19: Valor total por unidad

. VALOR
COSTOS DE PRODUCCION VALOR UNITARIO
TOTAL
Costos de produccién $ 17.799/46 $0,85
Gastos de Administracion y venta$ 14.819,14 $0,70
Gasto de Publicidad $ 2.000,00 $ 0,07
Costo y Gasto total $ 34.618,64
Costo y Gasto unitarig $1,62

Fuente: Proyeccién ventas 2015
Elaborado por: Michele Clavijo P.

3.2.2 El margen que desea obtener

Ganancia o Utilidad: La utilidad es la gananciavproente de los procesos de

fabricacion, organizacion y venta, después de ctduds los gastos.

Para la empresa Passion For Sugar, su objetivendahilidad es del 30%, esto

se explica claramente en el cuadro MATRIZ DE OBJET$ 2014-2019.

A continuacion se expresa en los Graficos N° 28Yyo2 precios de los dos
productos estrella de la empresa teniendo en ct@ghda sus costos y gastos y

la utilidad esperada de 30% como minimo de venta.
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Gréfico N° 27: Precio por unidad de Cupcake

Precio de venta al publico

4
3,5
3
2,5
I —
15 —
1
05 ——
0

Valor en $

MINIMO PROMEDIO MAXIMO
Producto: Cupcakes 2,2 2,85 3,5

Fuente: Productos 2014
Elaborado por: Michele Clavijo P.

El precio promedio de los cupcakes, por unidadee®32j85 USD, siendo $3,15

USD el precio mas bajo y $2,20 el precio minimoyoaddad.

Los costos de transporte son cobrados aparteatgbptel producto mencionado

en el Gréfico 27 y 28.

Gréfico N° 28: Precio por porcion de pastel

Precio de venta al publico

3,5
3
2,5
2
15
1
0,5
0

Valoren $

MINIMO PROMEDIO MAXIMO
Producto: Porcion de pastel 2,3 2,75 3,2

Fuente: Productos 2014
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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El precio promedio de las porciones, en los pastdondant es de $2,75 USD,

siendo $2,30 USD el precio mas bajo y $3,20 elipnaénimo por porcion.

Con los antecedentes de los precios promediossd#oko principales productos
gue Passion For Sugar ofrece, destacamos que castermos en un rango casi

igualitario en nuestros dos productos estrella.

Las organizaciones, que estan en capacidad de monsuestros productos
estrellas pueden ser organizaciones, que se preo@qgy sus empleados, que
busquen un ambiente laboral cada vez mas segumsgguir fidelidad por parte

de sus trabajadores.

Los colegios y escuelas dentro del Distrito Mettidgoo de Quito, podrian
consumir nuestros productos de bajo costo hechpsramayor como tortas

sabrosas sin decoracion, esto disminuiria el castan 30%.

3.3 PLAZA

Plaza en Marketing, es todo lo relacionado corebnrido fisico del producto antes
de llegar al consumidor o cliente. Se trata ddis&ibucion, los intermediarios, la
logistica, los depdsitos o almacenes regionalesdepcion, procesado, despacho y

entrega de pedidos.
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3.3.1Canales de distribucion

De todos los canales de distribucion existente®lemercado, el canal de
distribucion directo es con el que trabajamos pan@mento, principalmente
porque no contamos con ningun nivel de intermeaBariA continuacion se

explica el canal de distribucion:

Canal Directo (del Productor o Fabricante a losdDaridores): Este tipo de
canal no tiene ningun nivel de intermediarios,tpato, el productor o fabricante
desempeiia la mayoria de las funciones de mercaditdales como
comercializacion, transporte, almacenaje y acefaide riesgos sin la ayuda de

ningun intermediario. (Borrero, pag. 273)

Las actividades de venta directa (que incluyenasgepbr teléfono, compras por
correo y de catalogo, al igual que las formas deageelectronicas al detalle,
como las compras en linea y las redes de televizda la compra desde el
hogar), son un buen ejemplo de este tipo de esteude canal. (Lamb, Hair, &

McDaniel, 2002, pag. 385)

El 60% de las ventas de Passion for Sugar, soizadak mediante correo

electrénico y llamadas telefénicas.

El 40% restante, se lo hace de manera directaestrodocal comercial.
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3.3.2Merchandising

Merchandising, es el conjunto de técnicas basadaxigalmente en la
presentacion, la rotacion y la rentabilidad, comgrendo un conjunto de
acciones llevadas a cabo en el punto de ventanddas a aumentar la
rentabilidad, colocando el producto en el lugaradte el tiempo, en forma, al

precio y en la cantidad mas conveniente.

3.3.2.1Local

Parte exterior

La fachada del local cuenta con dos rotulos eaftesuperior, el primero

es el logo de la empresa, el segundo es nuestgars®informacion de la

empresa. La parte del muro principal del localtieme tres lonas con

pasteles realizados por la empresa, para capaéenaion de los peatones

y de los automoviles que circulan en la via.

En un futuro cercano, se planifica poner soniddagparte exterior para

llamar alin mas la atencién de los consumidores.

Parte interior

Se cuenta con un counter simple, con una vitringidi®o en la cual se

exponen los productos frescos de venta diariosg,arededor se exhiben



113
cupcakes decorados con distintas tematicas, asidarmomo el modelado

de figuras personalizadas.

Por otro lado se encuentra la exposicion de digepssteles falsos, con
decoracion real en azucar para que se pueda apeétiabajo realizado

en la decoracion de los mismos.

Los colores que se utilizaron para la decoraciampientacion del local

son tonos pastel y armonicos que comunican dulzuraestilo vintage.

Dentro del local se encuentra una peinadora vintgge alberga un
montaje de mesa personalizada con distintos moyaagie se los cambia
una vez cada mes, en dicha mesa se puede aprécarveio de

personalizacion de mesas de dulce, con un pastetaditos decorados
segun el tema escogido. En particular, esta eciiibillama mucho la

atencion de los consumidores.

3.4 PROMOCION

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores tebli

199 preguntas sobre Marketing y Publicidad”, lanpyoion es "el conjunto de
técnicas integradas en el plan anual de marketiawga @lcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulosacdenes limitadas en el tiempo y
en el espacio, orientadas a publicos determinafRenta & Farber, pag. 44)



114

Es de importancia la promocion, que la empresdcesah sus servicios y productos,

que estos vayan de la mano con la vision emprésarieontinuacion detallamos

nuestros canales de comunicacion, los cuales sedtagido segun la tendencia de

las generaciones a las cuales nuestro nicho deadeessta enfocado.

Marketing digital

Pagina web

Esta debe comunicar:

 Imagen corporativa.

¢ Misidn empresarial.

« Visién empresarial.

« Detalle nuestros productos y servicios, sobre teencilla, dindmica (con

imagenes y descripcion).

« Horarios de atencién y tiempos de entrega.

« Listado clave de contactos y medios de comunicaiéeéfonos, direccion,

email, cuentas de reden sociales).

Ante todo el disefio grafico de la pagina web sengila y elegante.
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Redes sociales

Facebook: Campafa digital mediante facebook Ads,promociones de nuestros

productos y servicios, comunicacion y lanzamied®suevos productos.

Twitter: Campaiia digital mediante twitter publiaidlaon promociones de nuestros

productos y servicios, comunicacion y lanzamied®suevos productos.

Instagram Publicaciones de minimo 2 imagenes con hash fagsa los productos
de la empresa y de la localizacion de la mismigual que hash tags populares a los

cuales mucha gente los siga.

Publicidad Digital: creacion de un juego digital para Smartphone, qee wma
variacion de los juego&onecta tres(intercambiar posiciones de dos objetos para
alinear grupos de tres del mismo color). Este tipguegos capta mucha gente en

poco tiempo, posicionando marca y obtener rédibosada jugador.

Servicio Digital: creacion de una aplicacion, para la personalizadeépedidos en

pasteles, cupcakes y cajas de dulces.

YouTubecreacion de un canal de YouTube empresarial, cofideo cada dos meses

sobre tips de reposteria y decoracion, recetarms&dades y tutoriales.

Emailing: lanzamientos de campafas publicitarias hacia rmuegtho de mercado,

con la certeza que la base de datos utilizadasudtado.
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Cada una de las estrategias de comunicacion anmeplarse estan escogidas (segun
su canal) para que sean receptadas por nuestro adcimanera concreta, elegante,

simple y sencilla.

*El plan operativo y de promocion, esta explicadekCuadro N° 30 y Cuadro N° 32

del capitulo 4.



4 ESTRUCTURACION DEL PLAN ESTRATEGICO PROPUESTO

Para Peter F. Drucker la planeacion estratégical ggoceso continuo, basado en el
conocimiento mas amplio posible del futuro consider que se emplea para tomar
decisiones en el presente, las cuales implicagoges$uturos en razén de los resultados
esperados; es organizar las actividades necesadgpner en practica las decisiones y para
medir, con una reevaluacion sistematica, los r@da$t obtenidos frente a las expectativas

gue se hayan generado.

4.1 MISION DE LA EMPRESA PASSION FOR SUGAR

La mision de la organizacion, es la declaraciosulpropdésito y alcance, en términos
de productos y mercados, y responde a la pregu@adl es el negocio de la
organizacion?" Se refiere a su papel en la sociddade actia y explica su razén de
ser o de existir. Es la causa por la que se detieat y la razén de ser de la
organizacion. (Chiavenato & Arao, 2011). La nmsile la organizacion para el 2019

esta presente en el Cuadro N° 20.
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Cuadro N° 20: Mision Empresarial

Actualizado al: Septiembre 2014

MISION
dic-14

Somos una empresa dedicada a la elaboracion de reposteria personalizada , nuestros cupcakes, tortas, bocaditos y
decoracion de mesa de dulces son completamente personalizadas de alta calidad y creativos disefios

4.2 VISION DE FUTURO DE LA EMPRESA PASSION FOR SUGAR

La visién organizacional, se entiende como el sugfiola organizacion acaricia. Es
la imagen de cdmo se vera en el futuro. Es laeqbn de por qué todos se levantan,
todos los dias y dedican la mayor parte de suesdi al éxito de la organizacion en
la que trabajan, invierten o donde hacen negodi@Ghiavenato & Arao, 2011). La

vision de la organizacion para el 2019 esta presemiel Cuadro N° 21.

Cuadro N° 21: Vision Empresarial

Actualizado al: Octubre 2014

VISION

dic-14

Para el 2019 habremos abierto 5 franquicias de nuestra empresa a nivel nacional y alcanzaremos una rentabilidad del
30%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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¢, Por qué Passion for Sugar escogio franquiciaalguer otro tipo de negocios?

Segun Meyer, H. en su libro titulado Marketingentas al por menor define las
franquicias, concesiones o licencias, como un doussntractual mediante el cual una
compafia matriz (franquiciadora), le concede apatmeiia compafia a un individuo

(franquiciador), el derecho de hacer negocios adicmnes especificas.

En el sistema de franquicias, el factor mas impdetas la comercializacion de un
prestigio comprobado, y para estar seguro de ofiberie mas facil es revisar la

experiencia y el grado de popularidad de la emprdsa por esto que las grandes
franquicias poseen la ventaja de contar con unaaransolidada y un sistema de

operacion mas desarrollado.

Las ventajas motivantes del franquiciador, pararanea franquicia se las redactara a

continuacion:

1. Acceso a una nueva fuente de capital, sin dependiiscontrol del sistema de

marketing.

2. Cooperar con los distribuidores independiente, jpdtaomente motivados por ser

propietarios de sus propios negocios.

3. Evitar los gastos fijos elevados, que implican temealmacén propio en distintas

ciudades del Pais.

4. Realizar un aumento de ventas, alcanzando el é&iton efecto bola de nieve.
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5. Beneficiarse de las economias de escala, graciaesalrrollo del sistema de

franquicias.

6. Mayor velocidad de expansiorya que las marcas se desarrollan mas rapidamente
gue a partir de centros propios. Esto permitenalmamas marca, mas volumen de
compras y mejor posicionamiento. A igual volumen ahpital invertido se
consigue mayor dimension de marca con centros draiaglos que propios.
Obviamente la rentabilidad varia, pero en térmietetivos puede plantearse del

mismo nivel.

7. Menor necesidad de estructura de personaya que al ser los centros
franquiciados empresas independientes, el frarafiocitienen menos estructura de
personal propio, permitiendo tener una marca fuede volumen pero con menos

cargas.

8. Mayor volumen de comprasdebido a que al aumentar la red, el franquiciador
gestiona un mayor volumen de compras pudiendo ac@dejores precios que
generen margen adicional para todas las partesa dadena. (Franquicias y

Negocios, s.f.)

4.3 VALORES CORPORATIVOS DE LA EMPRESA PASSION FOR SUBA

Se trata de un conjunto de conceptos, filosofiasrgencias generales que la

organizacién respeta y practica; y, que esta panende las practicas cotidianas para

buscar las ganancias de corto plazo. Son loseégleadternos, que sirven de guia e
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inspiracion a todas las generaciones futuras. af@hiato & Arao, 2011) la filosofia

empresarial se presenta en el Cuadro N° 22.

Cuadro N° 22: Filosofia Empresarial

Actualizado al: Septiembre

gt . 2014
¢ FILOSOFIA EMPRESARIAL
sep-14 sep-14
FORTALECIDOS Por consolidar
Confianza Trabajo en equipo
Respeto Orientacion al cliente
Calidad

Mejoramiento continuo
Honestidad

Originalidad Innovacion

Perseverancia
Puntualidad

Creatividad

4.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE LA EMPRESA PASSION FORGAR

Los objetivos se definen, con base en anhelospgcss de una condicién futura ideal.
Es de importancia mencionar, que cuando la orgeidizaalcanza un objetivo, éste
debes ser sustituido por otro objetivo de mayonase distinto en cuanto al periodo

en que se espera sea conseguido.

En el Cuadro N° 23 se presenta una matriz comgkiabjetivos de la empresa para

el 2014-2019, segun la mision y la vision que |gprsa ha puesto en accion.



OBJETIVOS
GEMERALE:
DEL 2014
AL 20158

V

Cuadro N° 23: Matriz de Objetivos 2014-2019

| AISION

| 2014

Somos una empreza dedicadaa la
elaboracion de reposteria personalizada |
fmestros cupeakes. tortas, bocaditos v

decoracion de mesa de dulees zon
completamente personalizadas de alta
calidad v creativos dizefios.

: )
I

| VISION |

| 2019 |

Para el 2019 habremos abierto 5
franquicias de miestra empresa a nivel
nacional y alcanzaremos una

rentabilidad del 30%

PEESPECTIVAS

MODELO DE
FRANQUICIAS

Para diciembre del 2019
habremos obtenido 5
franquiciados en cualquiera
de las principales cindades del
pais entregando un negocio
llave en mano completamente
independiente v sostenido
tanto con marketing global
como con marketing local

Fuente: Plan Estratégico 2014-2019
Elaborado por: Michele Clavijo P.

RENTABILIDAD

DESARROLLO DEL
TALENTO HUMANO

Para Diciembre del 2019
habremos transmitide EL
SABER HACER a un total
+ de 11 personas con una
capacidad al 100% de
habilidad en el 4rea de
elaboracion v disefio de
productos

act
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Dentro del Cuadro N° 23, se obtiene las perspectiegesarias para poder lograr la
vision al 2019 de la empresa. Cada una de lasgteds visualizadas anteriormente

estan compuestas de objetivos especificos par&jel mlcance, medicion y control

de las mismas.

Es por ello que en los Cuadros N° 24, 27 y 29 resgnta las estimaciones de lo que

se alcanzara segun la perspectiva y el tiempo ersgalcanzara cada accion.

Cuadro N° 24: Apertura de Franquicias de la perspetva de Modelo de

Franquicias
APERTURA DE FRANQUICIAS
ANO NUMERO DE FRANQUICIAS
2015 0
2016 0
2017 1
2018 2
2019 2

Fuente: Plan Estratégico 2014-2019
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Para sustentar el valor de venta de una franq@tcranexo 6 detalla los valores de la
inversion inicial a realizarse. En cuanto a ldsnes de venta de insumos, estos estan
calculados en base a la materia prima utilizada elomalor de venta estimada

representado en el Cuadro N° 25 a continuacion.
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Cuadro N° 25: Presupuesto de Franquicias

ANO Inversion Inicial |Ventas anuales |% Rentabilidad |Rentabilidad
2014 - -
2015 - - -
2016 - - -
2017 21.000,00 56.000,00 35%| 19.600,00
2018 71.200,00 33%| 23.496,00
2019 84.500,00 33%| 27.885,00

* Las ventas anuales son proyectadas de la verites gmimeros afios del local principal.
Fuente: Plan Estratégico 2014-2019
Elaborado por: Michele Clavijo P.

A continuacion se presenta el célculo de la tagatdeno en cuanto a la inversion que

se realiza en la compra de la franquicia Passio8ugar.

Cuadro N° 26: Calculo tasa de retorno

Periodo o Afio
FRANQUICIA nversién inicial | 1 (2017) 2 (2018) 3 (2019)
Utilidad Anual 19.600,0Q 23.496,0q 27.885,00
Tasa de descuentp 18%
Flujos descontadds -$21.000,00% 16.610,17% 16.874,46% 16.971,67
VAN $ 29.456,3(C
TIR 61%

Fuente: Plan Estratégico 2014-2019
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Se concluye que el inversionista va a recuperamarsion de 21.000 y adicional a

ello tendra una ganancia producto de sus flujagdstde $29.456,30.

La TIR del proyecto nos refleja cual rentable es@jocio con un 61%, ya que

mientras mas alta es la TIR mas deseable es urqitoy inversion.




125

Cuadro N° 27: Resumen Presupuesto ventas afios 2(2@19 Perspectiva

Rentabilidad
PRESUPUESTO
ANO Facturacion local principal
2014 24.700,00
2015 50.998,00
2016 77.652,00
2017 127.037,77
2018 163.605,22
2019 186.192,49

Fuente: Costos y ventas proyectado
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Es importante destacar, que para el sustento @@lagos financieros de los Cuadros

N° 27 y 28 se encuentran en el Anexo 4.



Cuadro N° 28: Presupuesto ventas afios 2014-2019 §mectiva Rentabilidad
RENTABILIDAD

) ) VENTAS LOCAL | FACTURACION - N
ANO | FRANQUICIAS | REGALIAS |VENTA DE INSUMOS % Rentabilidad | Rentabilidad
PRINCIPAL TOTAL

2015 i - - $ 48.668,0( $ 48.668,0( 35%| $17.033,8(
2016 - - - $ 76.332,0( $ 76.332,0( 33%| $25.189,56
2017 $21.000,00 $3.360,0( $2.580,79 $ 98.570,8( $125.511,59 33%| $41.418,81
2018 $42.000,0p  $4.272,0( $3.281,29 $112.360,42 $161.913,71 33%| $53.431,5
2019 $42.000,0p $10.140,0( $7.788,49 $119.783,26¢ $179.711,71 33%| $38.304,81

Fuente: Plan Estratégico 2014-2019
Elaborado por: Michele Clavijo P.

9T
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Dentro del cuadro se puede apreciar cada una geréss que se realizaran por parte

del local principal en el periodo del 2014-2019.

Cuadro N° 29: Fortalecimiento de la perspectiva d&alento Humano

FORTALECIMIENTO (capacitacion de personal)
ARG NUMERO DE COMPETENCIA
PERSONAL ALCANZADA
2015 2 100%
2016 1 100%
2017 2 100%
2018 2 100%
2019 4 100%
total 11 100%

Fuente: Plan Estratégico 2014-2019
Elaborado por: Michele Clavijo P.

Segun las tres perspectivas detalladas en el CINfORB se puede concluir con el
Cuadro N° 30, el Plan de Accion para el afio 20Imdd se puede apreciar la

realizacion de las acciones segun las tres perggecy el tiempo en que seran

alcanzadas.
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Cuadro N° 30: Plan de Accién 2015

Actualizado al: Septimebre
PLAN DE ACCION 2015
OBJETIVOS PARA EL 2015
815
FPERSFECTITA OBJETIVOS 2815 Ha. HETAS ITRIMESTRE |1l TRIMESTRE | Il TRIMESTRE | I
11 Para Diciembre del 2015 tendremas el manual [ . .
- completo de laimagen corparativa
Para Diciembre del 2015
tendremos un avance Para Diciembre del 2075 tend | |
0, = a ara Lhiciembre del tendremos el manual ichels Claviia =
del 55% los sigulentes 12 completa de funciones u politicas empresariales ishele St
leg-
Imagen corporativa
MODELO DE Ma:nual de fl.l.lll:il)IEES ¥ 13 Para Diciembre del 2.015 tendremos el.manual de Michele Glaviia . .
FRANGQUICIAS polll:u:as empres ariales recetas registradas enun 505
Marca registrada de
recetas
Manual de técnicas y 14 Para D'icie.mbre del 2015. t§ndremos elmanual de Mizhels Closiia . .
A técnicas y procedimientos enun 45
procedimientos
Manual de Calidad
Para Diciembre del 2015 tendremos el manual de " "
15 alidad en un 255 Mizhele Glaviia = =
ParaDiciembre del 2015 se realizaran campanias en
21 marketing digitales durante los cuatra semestres del DanielFrers . . . .
) afia, seran de manera permanente. Al igual que el
redisefio de la pagina web.
Para Diciembre del 2015 trabajaremas ofrecienda
2.2 | nuestras productos a nivel emprezarial con al menos Michele Claviin z = = z
10 emprezas grandes a nivel nacional
Para el 2015 la empresa
RENTABILIDAD | facturara $65.840 anuales Para Diciembre del 2015 al menos uno de nuestros
con rentabilidad del 3504 | 2-3 |productos serdn comercializadas en supermercados Danicl Rarera = =
nivel nacional
Para diciembre del 2015 se habran realizado 12 cursos
con 10 alumnos cada uno, con una duracion de 16
2.4 |horas mensuales sobre la elabaoracidn v decaracién de Mizhals Claviia = x x x
tartas w cupcakes, los cuales se realizaran en nuestra
local.
Para Diciembre del 2015 lanzaremos al mercado una
25 nueva linea de negocio con cupcakes v galletas para Mizhale Clavin . .
: diabeticos ybajo en azucar. Y tambien se intraducira
cupcakes de sal
Para el 2015 el manual de
desarrollo sera elahur;du al 31 Para Diciembre del 2015 el manual de Talenta humana Fons Claviin . .
DESARROLLO DEL | igual que la Instruccion de ) por competencias serd completanda en un 10022
TALENTO personal requerido para la
HUMANG elaboracion v decoracion de
producto
ParaDiciembre del 2015 |as capacidades de 2
3.2 personas parala elaboracidn v decoracidn de Michels Clavijn = =
producta sera del 1005

Fuente: Plan Estratégico 2014-2019

Elaborado por: Michele Clavijo P.

En los Cuadros N° 31, 32 y 33 se describe lasidaties, dias de duracion, fechas de
inicio y fechas de finalizacién, el responsable ad&la actividad y los recursos

administrativos y recursos economicos.
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Cuadro N° 31: Plan en la perspectiva: Modelo de Frraguicias

i edemrE

PLAN OPERATIVO 2015

Actualizado al: Octubre 2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA: MODELO DE FRANQUICIAS

OBJETIVO: 2015

MET4 11| Para Diciembre del 2015 tendremos el pleto de la i corporativa
moicADoR: [ MANUAL OE EJECUTADD! PLANIFICADO
DURACION FECHA DE FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES (DiAS) INICIO TERMINO RESPONSABLE RECURSOS ECONOMICOS
Computadora,
Elaboracién de la portada del 5 1/20/2015 1/25/2015 Daniel Rosero ternet, $20.00
portafolio de imagen Programa
Nlustrador
Drefinir LOGO:
1. Identidad. 2. Plano técnico 3 Computadora,
Construccion del Logo . internet, -
g :] 2142 3172
4. Tipografia 5. Cromética de Loge 30 2/1/2014 3/1/2014 Daniel Rosero Programa 5 500.00
6. Dimensiones de Logo 7. Use Ilustrador
adecuade de Logo
Creacion de Imagen comparativa: Computadora.,
-Hoja Membrete, Tarjeta Personal, h::mﬂ "
Sobre, Factura, Escarapela, Carpeta 20 3/10/2015 3/30/2015 Daniel Rosero " S 150.00
> rapeta. Programa
Empresarial, Sefializacién,, Ilustrador
Uniformes, Transporte, Fachada
Creacidon de imagen comercial
- Awiso . Prensa, Pendones, Vallas, Computadora,
Diawil = = internet. =
2 2 2002 i g
Portafolio de Productos. 20 3/1/2013 5/2042015 Daniel Rosero Programa 513000
P.O.P: (Esferos, Llaveros, Vasos, Ilustrador
Camisetas. Botones, Gorras)
META 12|Para Diciembre del 2015 tendremos el manual completo de funciones ¥ politicas empresariales
INDICADOR: | MANUATL DE EJECUTADCO/ PLANIFICADO
FECHA DE FECHA DE RECURSUS
ACTIVIDADES DURACION INICTO TERMING RESPONSABLE RECURSOS ECONOMICOS
INVESTIGACION DEL Computadora,
CONTENIDO DE MANUAL DE 2 1/10/2013 1/15/2013 Michele Clavijo internet $5.00
FUNCIONES transporte
Elaboracién del organigrama 10 1/20/2015 1/30/2015 Michele Clavijo | Computadora, $0.00
empresarial (diagramacion) internet
Elaboracion del manuela de 25 2/1/2015 2/26/2015 Michele Clavijo Computadora, $0.00
funciones ¥ politicas empresariales internet
META 1.3|Para Diciembre del 2015 tendremos el manual de recetas registradas en un 5026
INDICADOR: | MANUAIL DE EJECUTADCO/ PLANIFICADO
FECHA DE FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES DURACTON INICIO TERMING RESPONSABLE RECURSOS ECONOMICOS
Levantamiento de todas las recetas Computadora,
60 4/1/2015 6/1/2015 Michele Clavijo internet S 0.00
de todos los productos -
recetario
Crear manual de recetas 30 222015 222015 Michele Clavijo | Computadora, $0.00
internet
META 1.4|Para Diciembre del 2015 tendremos el manual de técnicas y procedimientos en un 45%%
INDICADOR: | MANUAL DE EJECUTADO/ MANUATL PLANIFICADO
FECHA DE FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES DURACION INICTO TERMING RESPONSABLE RECURSOS ECONOMICOS
Computadora,
Levamntamiento del mapa de 30 7/12/2015 8/12/2015 Michele Clavijo tnternet, 50.00
procesos (diagramacién) Organigrama
empresarial
Realizacion del manual (version 50 9/15/2015 11/15/2015 Michele Clavijo Computadora, 50.00
escrita del Manual) internet
META 1.5|Para Diciembre del 2015 tendremos el manual de calidad en un 25%%
INDICADOR: | MANUAIL DE EJECUTADO/ MANUAL PLANIFICADO
FECHA DE FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES DURACION - RESPONSABLE RECURSOS
INICIO TERMING ECONOMICOS
Designar un responsable para la . . . -
ealizacion del mamual 1 4/21/2014 4/22/2014 Michele Clavijo Computadora S 0.00
Establecer ¥ enumerar las politicas, Computadora,
objetivos v procedimientos - P B
decumentados existentes gque Persomnal internet,
30 107172015 127172015 - Manual de 5 0.00
puedan aplicar al sistema de calidad designado o -
politicas ¥
total, o desarrollar planes para los -
. procedimientos
mismos
Decidir cuales elementos del
sistema de calidad total se han de P, 1 C tad
aplicar, de acuerdo a la norma del 30 12/2/2015 12/28/2015 deciona imtormer 50.00
sistema de calidad que se esignado nrerne
seleccione.
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Cuadro N° 32: Plan en la perspectiva: Rentabilidad

PLAN OPERATIVO 2015

Actualizado al: Octubre 2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA: RENTABILIDAD

OBJETIVO: 2015

META 21

Para Diciembre del 2015 se L
seran de manera permanente_fl igual que el redisefio de la pagina web.

en

los cuatro semestres del afio_

Mo. CAMPARIAS EJECUTADAS! Mo. CAMPARIAS PLAMFICADAS

INDICADOR:
= FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES DURACION (DiAS) | FECHA DE INICIO G RESPONSABLE RECURSOS OGS
PO " Computadora.
Campafia dug:t_al met?hante Facebaook Ads, 1z0 izois ZHizos Michele Clavijo internet F 600,00
twitter 2 instagram - P
tarjeta de crédito
Computadora,
Publicidad en paginas amarilas 360 M201s 12H2015 Michele Clavijo internet $40.00
tarjeta de crédito
Daniel R Computadora,
Campafia de Emailing Digital a0 Hizo1s 3HIN201S M‘?“'e osers ¥ internet $500.00
ichele Clavijo . .
tarjeta de crédito
- i ol | de v ouTubs Computadora,
reacion de un canal de vouTube 360 Mz01s z2Mz0s Michele Clavijo internet #300.00
empresanial son un video ada dos meses . -
tarjeta de crédito
- _ Computadora,
Fedisefio pagina web &0 Hiz015 A0S Michele Clavijo » internet $500.00
disefiadar grafico . i
tarjeta de crédito
Disefador Computadora,
Publicidad Digital: creacidn de unjusge a0 32015 B2015 multimedia inlelnel’ #800.00
digital para Smartphone tarjeta de crédito
Para Dici del 2015 wabaj f d productos a nivel empresarial con al menos 10

META 2.2

empresas grande s a nivel nacional

Mo EMPRESAS CLIENTES ! Mo. EMPRESAS CLIENTES PLANIFICADOS

INDICADOR:
ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO FT'E[;‘END; RESPONSABLE RECURSOS oo
Listado de potenciales empresas gradnes Computadora
pe =Mpresas g aen W2015 ZHiz015 Michele Clavijo telefono #20.00
que podrian convertirse en clientes inaferiaeL
= 4 4 I Catalogo
ensEgUIrdates para envin de satalegn u 360 H20iS 12Hiz015 Michele Clavijo interner $200.00
concretar una cita
computadora
\isitar patencishes clientes 360 1Hiz0is 1zrizOls Michele Clavije | Catalogo digital #50.00
wansporte
Para Diciembre del 2015 al menos uno de d seran dos en dos a nivel

METAZ.4 2
nacional
INDICADIOR: Mo PRODUCTOS COMERCIALIZADOS ¢ Mo, PRODUCTOS COMERCIALIZADCS PLANFICADCS
FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICID A RESPONSABLE RECURSOS DT
seleccion del posible producte que sera a0 P JE— Michele Claviio Muestras de £0.00
cemercializade en supermercados productas
Investigacion acerca de la inroduccion y Computadora.
requisitos parala entrada de nuevos 15 4115120715 SHiz0s Daniel Hosero tramsporte. $580.00
telefono
praductos en supermercados -
Intraducsion de una de nuestros Produccion en
praductas a comercializar enun 30 EHI2015 FHIZ01S Daniel Rosero Stock. $1,500.00
supermercado transporte,
Para diciembre del 2015 se habra lizado 12 cursos con 10 alumnos cada uno, con una duracién de 16 horas
METAZS . e aoran s P h
sobre la » de tortas y cupcakes. los cuales se realizaran en nuestro local.
INDICADIOR: {Me. Curses Ejscutades ! Mo, Cursos Pragramados]
FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO TN RESPONSABLE RECURSOS T
Cression d= una malls urricular para s 20 02014 102012014 Michele Claviio Computadora $0.00
creacion del cursa de de internat
. . . . Computadora
Creacion dela publicidad informativa para 30 0204 Tz Daniel Rosero internet #80.00
las sursas
Emialing paralos cursos 30 Mzon 1202014 Daniel Rosero Computadora $150.00
internat
Espacio fisico
Adecuacion de espacio para cursos 7 WSz 22122014 Michele Clavijo Insumos %2000
MOl
inicic de clases (dos di d Computadora
fnicla de Slases I‘:‘S 'a]S porsemana dos £ VS/2015 12Nsiz0s Michele Clavijo internet $100.00
oA insumos
META 2 5| Para Dici del 2015 lan: al do una nueva linea de negocio con cupcakes y galletas para
"~ diabeticos y bajo en azucar. ¥ tambien se introducira cupcakes de sal
INDICADIOR: {Mo. Productos lanzades al mercada ! Ma. Productos progamados en lanzadar al mercado)
FECHA DE RECURSOS
ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICID RN RESPONSABLE RECURSOS OIS
Realizar inuestigacion sobre disbetioos y 30 2015 W3NZONS Michele Clavijo | Computadora $200.00
sus dietas con profecionales enlarama internet
reslizacion de pusbas pilotos de Computadora
I P 30 2112015 32015 Daniel Rosero internet $200.00
productas
introduccion de productos en el mercada 30 aziz014 HHENZO0S Daniel Rosero C“'i':l':‘e‘::edl‘"a $150.00
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Cuadro N° 33: Plan en la perspectiva: Desarrollo Tiento Humano

e et Actualizado al: Octubre 2014

PLAN OPERATIVO 2015

PLAN EN LA PERSPECTIVA: DESARROLLO TALENTO HUMANO
OBJETIVO: 2015

+ETA 11| Para Diciembre del 2015 el manual de Talento h por comp ias serd co
INDICADOR: | MANUAL EJECUTADOMANUAL PLANFICADD
ACTIVIDADES DURACION [DiAS) | FECHA DE INICIO

do en un 100%%

1
¥

FECHA DE RECURSODS
TERMIND RESPONSABLE RECURSDS ECONOMICOS

Crear manual de competencias conlos
siguientes Subsistemas:
Madelado de perfiles de Competencias
Provizidn de personal

Planeaciin de personal,
Feclutamiento,
Seleccidn del personal par S0 Mzos aEz01s Rene Clavijo
competencias,
Induccicn
Capacitacion v desarrollo
Evzluacion de Desempetio por
Competencias
Palitizaz Generales de Desaralla Humana

Computadora,

internet #400

Para Diciembre del 2015 las capacidades de Z personas para la elaboracién y decoracion de producto sers del

META1Z| ynnse

INDICADOR: | TOTAL DE PERSOMAS CAPACITADASITOTAL DE PERSOMAS CAPACITADAS PLANFICADAS

FECHA DE

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO TERMINO

RESPONSAEBLE RECURSO0S RECURSOS

Materiales,
maquinaria e
insumos parala

Capacitacidn en la elaboracion y elaboracién y
decaracidn de todos los praductos que |a 30 32015 3032015 Michele Clavijo decoracidn, #1000
eMmpresa maneja Manual de
Induccidn,
Manual de
recetas

El valor monetario total de la planeacion estrai@gescogido por la empresa se

presenta en el Cuadro N° 34.

Cuadro N° 34: Valor monetario de la planificacion stratégica para el 2015

Perspectiva Valor Econémico por objetivo
Modelo de franquicias $ 825,00
Rentabilidad $5.490,00
Desarrollo del Talento Humang $ 1.400,00
Valor total de la planeacion estratégid $ 7.715,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.
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Debido a que el valor total de la planeacion esgiah no es muy alto se considero el
autofinanciamiento para el pago de dicha inversidma planificacion de auto
financiamiento esta presentada a continuacion €uadiro N° 35, tomando en cuenta

el valor de las ventas proyectadas del afio 201®spa® presentadas en el Anexo 5.

Cuadro N° 35: Célculo del autofinanciamiento del Rin estratégico 2015

| Auto financiamiento del plan estratégico

Trimestre | Trimestre Il Trimestre Il Trimestre IV
Utilidad Neta $ 7.805,23| $ 8.029,01] $ 7.272,00 $ 8.784,77
Costo plan estratégico S 3.855,00] $ 1.770,00| $ 2.090,00 $ 90,00
Utilidad Bruta $ 3.950,23| $ 6.259,01] S 5.182,00 $ 8.694,77

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Michele Clavijo P.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Passion For Sugar es una empresa que se inicitncemprendimiento pequefio y
alo largo de tiempo el proyecto de negocio harnidementando en su volumen de
venta y competitividad, por lo que se vio la nedasirealizar una estructuracion

organizacional de la empresa para poder tenermimog futuro claro.

Se detectd que la amenaza mas grande para Passi&udar, es que todo el
conocimiento de la competitividad de la empresan{tés de decoracion y
habilidades de disefio) es manejada por una sadaneerlo cual es perjudicial

para la misma y se debe actuar en esta problent&ticeanera urgente.

La empresa presenta una alta competitividad frante competencia en el
mercado, debido a su creatividad en la decoracidisgfio de producto, su

calidad, tiempos de entrega y presentacion.

La creacion de nuevos productos o servicios enataarde la reposteria
personalizada es una gran oportunidad para PaBsioSugar, para crear un
incremento en su rentabilidad y un aumento en sicijpmamiento de marca,
justificandose en la nueva tendencia de consunebEecuador y lo atractivo que

se ha vuelto este mercado.
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« Para el crecimiento de la empresa el modelo dgdiaias proporciona grandes
benéficos como el aumento de fuente de capitahidisye costos elevados por
puntos de ventas en distintas ciudades, crea optdeanles para inversionistas

gue desean invertir capital en un negocio fruaifde moda y rentable.

« Una de las fortalezas importantes de la empre&a iesagen corporativa bien
estructurada que posee, esta es de gran ayuddupaias nuevas lineas de

negocios.

« Se puede concluir que después del proceso realieadta planificacion
estratégica se ha creado una conciencia de pléneacnediano y largo plazo
dentro de empresa que sera monitoreado peridoditcamddebido a que su
caracteristica de largo plazo es imposible preseesgaltados en este momento,
aunque la empresa he puesto en pie estrategiaaniemtiles que permiten
obtener resultados inmediatos para la aperturg@riteer local comercial, que

ha incrementado sus ventas en un 35% en cuatremese

5.2 RECOMENDACIONES

Luego de la investigacion realizada para Passion St@ar a continuacion se

recomienda:

« Implementacion inmediata del plan de accion der&ssperspectivas obtenidas

en el capitulo cuatro para alcanzar la visibn esgial.
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El mejoramiento de la comunicacion para los clierge la parte exterior del

local comercial.

Desarrollar el talento humano en términos de tr&iém o ensefianza de
conocimientos de decoracion y disefio a empleadosmfeanza para aumentar
la produccion. Y la contratacion inmediata de diplersonal, para asi también

distribuir el trabajo.

El control permanente de los avances de cada aadinada para el alcance de
la planeacion estratégica para asi corregir er@résmpo Yy realizar cambios

pertinentes.

En la creacion de una nueva linea de negocio cana wenta de insumos de
reposteria para sus clientes y gente interesadacarrir con la rama de la

reposteria.

La implementacion de la estrategia de océanos apal& el crecimiento de la
empresa debido a la gran cantidad de competeneiaajasta incrementado dia

a dia con la nueva tendencia de realizacion deagegcy tortas personalizada.
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Anexo 1: Formulario encuestas

*Obligatorio

1. ¢(Qué edad tiene?

o [Z Entre 18-25 afios

o 2 Entre 26-35 afios

o 2 Entre 36-45 afios

o [Z Entre 46-55 afios

o [Z Entre 56-65 afios

o 2 Mayor 66 afios
2. Email*

—

3. Indique su Sexd

o E2 Femenino

o E2 Masculino

4. ¢Cual es su estado civil actual?

o 2 Soltero

o [Z Casado

o [Z Divorciado
o [Z Unién Libre
o [Z Viudo



139

5. ¢Usted esta ubicado en?

Sector de vivienda

0

0

£

O 0Oo0oonoan

Centro de Quito

Sur de Quito

Norte de Quito

Valle de Cumbaya o Tumbaco

Valle de los Chillos

Otro:

6. ¢En qué nivel socioecondmico considera se enuua usted? *

o 2 Alto

o [Z Medio-Alto
o [Z Medio

o 2 Medio-Bajo
o 2 Bajo

7. ¢Qué ocupacion tiene?

O oOooo0oon0onanoaon

Estudiante

Empleado sector publico
Empleado sector privado
Trabaja y estudia

Busca trabajo
Empresario

Jubilado

Otro:
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8. Nivel de Educaciérr

Bachillerato
Nivel técnico

Tercer Nivel

0O 0O oo

Cuarto nivel

9. Alguna vez ha comprado un cupcake personaliza@dd

o 2 SI
o 2 NO
o 2 NO ME INTERESA

10. Alguna vez ha comprado una torta personalizado*

Si su respuesta es NO, favor seguir a la pregubta 3i su respuesta es NO ME
INTERESA, agradecemos su tiempo y colaboraciom BE LA ENCUESTA

o [ SI
o [Z NO
o 2 NO ME INTERESA

11. De ser Sl su respuesta a una de las dos pretamanteriores. Que Marca ha

consumido?

Nombre de la empresa donde a consumido tortasaakep personalizados

—
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12. Situviera que comprar una torta personalizadaen qué fecha especial lo haria?

Cumpleanos
Aniversarios
Bodas

Fiestas religiosas
Fechas festivas
Baby Showers
Graduaciones

Eventos corporativos

Otro:

o
I 1 1 1 1 I 1 1 T

13. ¢En qué lugar acostumbra a realizar sus celedriones?

Casa
Hoteles
Restaurantes

Local de eventos

Otro:

o
1 1 1 1 T

14. ¢Qué considera usted lo mas importante al momte de seleccionar un cupcake o
torta personalizada?

Calidad

Disefio

Formas de Pago

La ubicacion del punto de venta

Referencias

a1 1 1 1

Gama de productos
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o [ Sabores

o [ Tiempos de entrega

o [ Oftro:

15. Si usted NO ha comprado una torta o cupcake ®nalizado, por qué no lo ha

hecho?

Si su respuesta es que No esta interesado, la stactegmina y agradecemos su

colaboracion.

o [Z Faltade informacion
o [Z Presupuesto bajo

o [Z No esta Interesado
16. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un cupaapersonalizado?

o [Z $2,25 por cupcake
o [Z $2,50 por cupcake
o 2 $3,00 por cupcake

o [Z Otro:

17. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por porcide una torta personalizada?

o [Z $2,30 por porcién
o 2 $2,50 por porcion
o 2 $3,10 por porcion

o 2 Otro:
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18. ¢Ddnde le gustaria comprar nuestro producto?

o [Z Cerca del trabajo

o [2 Cercadel hogar

o [2 Otro:

19. Si su respuesta fue cerca del trabajo en lagm@unta anterior. Ayudenos con la
ubicacién de su trabajo

Ubicacion de su trabajo

—

20. A través de que medio te gustaria recibir infonacién sobre nuestros productos y

promociones

Redes Sociales
Email Personal

Mensajes al celular

o
11 T T

No me interesa

21. ¢Conoce alguna empresa que haga servicio coetps de personalizacion de

eventos?

Como Invitaciones, alimentacion, dulces, decoracion
o [ SI
o 2 NO

22. Sisurespuesta es Sl a la pregunta anteriog, Nombre la empresa?

—
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23. ¢Alguna vez usted ha contratado este servicio?

o 2 SI
o [Z NO
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Anexo 2: Respuestas: Entrevista a profundidad corider de la industria

Preguntas claves para la entrevista a profundidackklider de la industria de Los Postres

¢ En que fue inspirada la realizacion de este numyeepto de presentar postres?

La inspiracion es el estilo Parsiano (de Parislative a esta ciudad, capital de Francia),

quiso presentar una pasteleria y chocolateria amipico en Francia.

¢, Cual ha sido el reto mas grande al momento de end@r con su empresa?

Considero que la falta de formacion en alumnosa@sigeados en lo que es reposteria. El

mercado no esta acostumbrado a este tipo de poxdtari fragiles y su paladar no esta

formado.

¢,Cuanto tiempo tiene en el mercado?

Cyril lleva en el mercado 3 afios.

¢,Cuanto ha invertido es su negocio?

Informacién numérica no puedo divulgar.

¢,Cuanto es el ingreso mensual del negocio?

Informacién numérica no puedo divulgar.

Digame por favor. ¢Cudl es la principal fortaled®su empresa?

Calidad y mezcla de sabores y texturas.
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¢, Cual cree usted es su ventaja diferenciadora demapetencia?

No creo tener competencia, nuestros productos re&seds, utilizamos la mejor materia
prima como la vainilla pura, nuestros sabores sménéicos y nuestra presentacion no se

compara a ninguna otra.

¢,Cual es el mayor logro que Cyril ha podido alcaraa este tiempo en el mercado?

Creo que ha sido el posicionamiento que hemos gaitke a nivel de América latina, ya
gue muchos extranjeros, se han encargado de neg&@usnas experiencias sobre nuestra
Boutique y nos han preguntado mucho sobre fraragiidCyril se encuentra Gnicamente en

Ecuador.

Segun Usted. ¢ Qué oportunidades actuales o fuiaten en la industria de los postres?

Lo veo dificil, como dije anteriormente no hay doenacion adecuada para que la gente
pueda especializarse en esta rama. Como tambyéurai@sor creo que las universidades
ofrecen una carrera de gastronomia donde pasansdyaiedio viendo superficialmente

materias como reposteria y chocolateria, que md o aprenden nada. En Francia se

puede especializar en lo que es chocolateria glpdst estudiando 9 afios.

¢, Cudl cree usted que son los problemas mas graadesimente que podra tener la

industria de postres?

Como dije antes la formacion y también yo, no edgcuerdo con lo que el Gobierno esta
haciendo en cuanto a las restricciones de imporiasj en gran parte de materia prima que
se utiliza para esta rama, esto hace que no tersgaceeso a todas las herramientas que se

necesitan.
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¢, Qué es lo que cree usted lo mas importante ahidedi precio de un postre? (materia

prima, tiempo de realizacion, decoracion)

Principalmente la calidad de la materia prima dilzamos, la presentacion y también los
productos que importamos. Nuestra linea de prodtarinbia cada 6 meses por lo que el
precio debe subir segun la importacion.

¢ En qué fechas se obtiene mayor nimero de ventas?

Generalmente siempre tenemos una linea alta deumencia pero existen picos
importantes, como Navidad en el cual es mucho rmasdad de afluencia de clientes, de
resto también son San Valentin y el Dia de las ®&adr

¢, Qué tipos de clientes consumen sus postres?

Gente con un nivel socioecondmico alto, medio- akatranjeros.

¢, Qué acciones de promocion tiene para mantenes &lgntes felices?

Nosotros no realizamos ningun tipo de promocios, memos dado a conocer por el boca a

boca.

¢, Qué tipos de postres son los que mas adquiersno keal?

Ninguno es especial, no queremos enfocar nuesgrocieea un solo producto, es por eso

gue como mencione anteriormente nuestra colec@osdtres cambia cada 6 meses.
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Anexo 3: Disefio grupo Focal

NUmero de personas: entre 6y 12

Tiempo de duracién: 30-60 minutos depende de ¢aidntion de los participantes.

Participantes: clientes de la empresa PassionugarSque han consumido por lo menos

una vez el producto. Y se considerara la homogdadaiel grupo.

Perfil de los asistentes:

Mujeres u hombres clientes de Passion For Suganmgs de dos veces, quienes hayan
consumido nuestros productos ya sea cupcakes as tgrtambién nuestro servicio de
delivery.

Lugar: Departamento ubicado en: Jorge Washingtbh ¢e Agosto

Fecha y hora: 15h00

Decoracidon: se montara una mesa de dulce con mptakes, mini postres en shorts y

bebidas calientes, al igual que demostracion dieleasy decoracion de mesa tematica.

Guia

Introduccion de la presentadora y de los asistentes
 Introduccion personal
* Introduccion de la empresa

* Introduccion personal de cada asistente con lasesites datos:

Edad, Sector donde vive, estado civil, ocupacion.
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Temas a discutir

» Experiencia con el producto

* Punto de venta (lo consumiria si es cerca de sarht@bajo o un lugar comercial
donde més frecuenta)

» Posibles productos nuevos (reposteria en genegalniaacion de eventos)

» Factores fundamentales al momento de tomar laideai® compra (calidad, precio,
accesibilidad al producto, presentacion, recomeadas)

» Opiniones y Recomendaciones

Cada tema sera discutido entre 6 a 7 minutos.

Después de discutir el tema de posibles productegas, se presentara un video del nuevo
servicio que Passion for Sugar en la organizacgeventos y montaje de mesas de dulce.

Antes de pedir opiniones y recomendaciones sezegaf los sorteos de productos y

servicios. Los cuales seran:

e 2 cajas de 6 cupcakes personalizados
» 1 decoracion de mesa de dulce

» 1 pastel personalizado para 10 personas.

Al finalizar el grupo focal podran degustar una anée dulces con bebidas calientes y

recuerdos para cada una de los asistentes.
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Anexo 4: Costos y ventas proyectadas 2014-2019

PRESUPUESTO DE VENTAS Y COSTOS DE PRODUCCION

PRODUCCION ANUAL (unidades)

Capacidad instalada

25.000

27.500

La produccién de cupcakes a su maxima capacidad en
la planta anualmente, con un trabajo de 6 dias a la

semana y una jornada de 8 horas diarias.

La produccion de porciones de pasteles a su maxima
capacidad en la planta anualmente, con un trabajo de

6 dias a la semana y una jornada de 8 horas diarias.

VENTAS ANUALES cupcakes Anos1al5
% de |
5 Cantidad ° ? @ Precio unitario
Afo . capacidad . Ventas anuales
(unidades) . minimo
instalada
2014 6.000 24,00% $2,20 13.200
2015 9.500 38,00% $2,20 20.900
2016 14.380 57,52% $2,20 31.636
2017 19.400 77,60% $2,20 42.680
2018 19.500 78,00% $2,20 42.900
2019 21.000 84,00% $2,20 46.200
VENTAS ANUALES tortas Afos1al5
% de la
N Cantidad ( ° ] Precio unitario
Afio . capacidad L. Ventas anuales
porciones) i minimo
instalada
2014 5.000 18,18% $2,30 11.500
2015 9.100 33,09% $2,30 20.930
2016 11.680 42,47% $2,30 26.864
2017 15.700 57,09% $2,30 36.110
2018 20.657 75,12% $2,30 47.511
2019 21.400 77,82% $2,30 49.220
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VENTAS ANUALES de suministros para cursos Anos1al5
Ganancia
N Numero de promedio
Ano o Ventas anuales
Alumnos unitario de
utensilios
2015 240 $12,00 2.880
2016 276 $12,00 3.312
2017 317 $12,00 3.809
2018 365 $12,00 4.380
2019 420 $12,00 5.037
VENTAS ANUALES en Cursos Anos1al5
N Numero de Precio
Ano o Ventas anuales
Alumnos unitario
2015 240 $ 55,00 13.200
2016 264 $ 55,00 14.520
2017 290 $ 55,00 15.972
2018 319 $ 55,00 17.569
2019 351 $ 55,00 19.326
COSTOS ANUALES DE MATERIA PRIMA 2015
Cantidad por Numero de
Materia prima unidades o Unidades unidades o Costo por kg Costo anual
porciones porciones
HARINA 0,0100 kg 21.000 0,84 176,40
AZUCAR 0,0140 kg 21.000 0,91 267,54
HUEVOS 0,0008 unidades 21.000 0,13 2,18
POLVO HORNEAR 0,0010 kg 21.000 4,00 84,00
MANTEQUILLA 0,0100 kg 21.000 3,19 669,90
ESENCIAS 0,0100 kg 21.000 1,00 210,00
LECHE 0,0060 kg 21.000 0,75 94,50
AZUCAR GLASS 0,0200 kg 21.000 2,10 882,00
GLUCOSA 0,0020 kg 21.000 1,85 77,70
GELATINA SIN SABOR 0,0030 kg 21.000 6,00 378,00
GLISERINA 0,0020 kg 21.000 5,00 210,00
QUESO CREMA 0,0050 kg 21.000 2,83 297,15
CHOCOLATE 0,0050 kg 21.000 2,56 268,80
CACAO 0,0050 kg 21.000 3,90 409,50
CMC 0,0010 kg 21.000 9,00 189,00
PIRUTINES 1,0000 unidades 9.740 0,02 194,80
TOTAL Costo total 4.411,47
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COSTOS ANUALES DE ENVASES Y EMBALAIJES 2015
. Cantidad (+)2%de .
Material Costo porunidad| Costo anual
anual merma
Cajas para cupcakes 527,8 538,3 0,6 329,7
Bases para tortas 303,3 309,4 0,1 30,9
Costo total 360,7
COSTOS ANUALES OTROS MATERIALES 2015
. Consumo . L
Material Unidades [ Consumo anual | Costo unitario Costo anual
mensual
Goma de azucar 0,0 kg 0,4 0,3 0,1
) Pares de
Guantes de latex 5,0 . 60,0 0,2 12,0
unidades
Uniformes 3,0 | Unidades 3,0 15,0 45,0
Maicena 1,0 kg 12,0 0,8 9,0
Limpiones 2,0 unidades 24,0 0,5 12,0
Detergente 0,5| Unidades 6,0 2,0 12,0
Lava vajillas 0,8 | Unidades 9,0 3,0 27,0
Grasa vegetal 0,5 kg 6,0 1,0 6,0
mascarillas 3,0 | Unidades 36,0 0,1 3,6
Costo total 126,7
COSTOS ANUALES SERVICIOS BASICOS 2015
- . Consumo L
Servicio Unidades Costo unitario | Costo mensual | Consumo anual
mensual
Energia eléctrica 45,0 30,0 360,0
Agua potable 20,0 15,0 180,0
Arriendo 280,0 3.360,0
Teléfono 25,0 25,0 300,0
Combustibles galones 10,0 2,00 20,0 240,0
Gas cilindros 1,0 22,00 22,0 264,0
Costo total 4.704,0
COSTOS ANUALES DE MANTENIMIENTO 2015
Costo Costo anual
Mantenimiento de
magquinaria (horno) 50,0
Mantenimiento de
magquinaria (Batidora) 30,0
Mantenimiento internoy
externo del local y planta 300,0
Costo total 380,0
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COSTOS ANUALES MANO DE OBRA DIRECTA 2015
L, , i .. |Sueldomensual| Sueldo anual
Funcion Numero Turnos al dia | sueldo unitario
total total
Obreros 2,0 1,0 325,7 651,4 7.816,6
Costo total 7.816,6
COSTOS ANUALES TOTALES Ano 1
Rubro Valor

Materia prima directa 4.411,47

Envases y embalajes 360,67

Otros materiales 128,31

Energia eléctrica 360,00

Agua 180,00

Teléfono 300,00

Combustible 240,00

Arriendo 3.360,00

Gas 264,00

Mano de obra directa 7.816,61

Mantenimiento 380,00

Depreciacién y amortizacion 1.751,48

Costo Instructor 4.800,00

Total costo de produccion 24.352,54

Afo Promedio
Ventas
2014 24.700
2015 57.910
2016 76.332
2017 98.571
2018 112.360
2019 119.783
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Anexo 5: Estado de Resultados Proyectados 2014-2015

ARO VENTAS
2014 ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE DICIEMBRE | ANUALES
Ventas $ 1.280,76 $ 2.100,11 $ 1.450,70 $ 2.000,65 $  1.684,90 $ 1.486,80 $ 1.473,19 $ 2.151,85 $ 2.480,89 $ 2.600,54 $ 2.700,00 $ 3.289,76 $ 24.700,15
Costos $ 51230 $ 840,04 $ 580,28 $ 800,26 $ 673,96 $ 59472 $ 589,28 S 77467 $ 992,36 $ 1.040,22 $ 1.080,00 $ 1.31590 $  9.793,99
Utilidad Operacional | $ 768,46 ¢ 1.260,07 $ 870,42 $ 1.200,39 $ 101094 $ 892,08 $ 88391 $ 137718 $ 148853 $ 156032 $ 1.620,00 $ 1.973,86 $ 14.906,16
Gastos operacionales| $ 256,15 "¢ 420,02"$ 290,14 "¢ 400,13 $ 336,98 ¢ 297,36 S 20464 % 43037 % 49618 S 520,11°$ 540,00 7S 657,95 $  4.940,03
Utilidad Neta $ 51230 $ 84004 $ 580,28 S 800,26 $ 673,96 $ 59472 $ 58928 S 94681 $ 992,36 $ 1.040,22 $ 1.080,00 $ 131590 $ 9.966,13
ANO VENTA
2015 ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE| ANUAL
Ventas $ 351287 $ 6.470,14 $ 420831 $ 3.74075 $  5.607,64 $ 5.249,82 $ 4.43417 $ 401463 $ 4.773,02 $ 419062 $ 530500 $ 6.47669 S 57.983,65
Costos $ 1.053,8 $ 1941,04 $ 126249 $ 112222 $ 168,29 $ 157495 $ 1.330,25 $ 120439 $ 1.431,91 $ 1.257,19 $ 1.591,50 $ 1.94301 $ 17.395,10
Utilidad Operacional | $ 2.459,01 $ 452910 $ 294581 $ 261852 $  3.92534 $ 3.67487 $ 3.103,92 $ 281024 $ 3.341,12 $ 293343 $ 3.713,50 $ 4.533,68 $ 40.588,56
Gastos operacionales| $  526937¢  97052"¢ 631,25 % 561,118 841,15 ¢ 787,47 S 66513 S 602,19 $ 71595 S 62859 S 79575 S 971,50 $  8.697,55
Utilidad Neta $ 193208 $ 355858 $ 231457 $ 2.057,41 $  3.08420 $ 2.887,40 $ 243879 $ 2.20805 $ 2.62516 $ 2.304,84 $ 2.917,75 $ 3.562,18 $ 31.891,01

*Los datos de las ventas hasta Octubre 2014 sas tadtoricos obtenidos de la empresa, Noviemideigmbre 2014 y el 2015 son ventas proyectadas.
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Anexo 6: Valor Neto Inversion Inicial Franquicia

INVERSION INICIAL
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Magquinaria
) . ) Costo unitario | Costo Total ( | Depreciacion Valor L, Valor residual
Activo Cantidad Unidad ($) $) (afios) residual Depreciacién ($) (a0 5)
Licuadora casera 1 Unidad S 60| S 60 10 S 6|$S 51 33
Procesador de alimentos 1 Unidad S 40| S 40 10 S 413 418 22
Batidora de 5 litros semi-industrial 1 Unidad S 550 | $ 550 10 S 55 (S 50(S 303
Horno industrial a Gas de 5
bandejas semiautomatico 1 Unidad S 3.000 | $ 3.000 10 S 300 | S 270 | S 1.650
Batidora de 20 litros a pifiones y
de 110v 1 Unidad S 1.200 | S 1.200 10 S 120 | $ 108 | $ 660
Refrigeradora 1 Unidad S 500 | S 500 10 S 50| $ 45|S 275
Cocina 1 Unidad S 300 (S 300 10 S 30($ 271$ 165
Magquina de decoracion 1 Unidad S 400 | $ 400 10 S 40| S 36|S 220
Total maq ia $ 6.050 $ 605 | $ 545 | $ 3.328
Equipo de oficina
Activo Cantidad Unidad Costo unitario | Costo Total ( Vida atil Valor Depreciacion ($) Valor residual
($) $) (afios) residual P (afio 5)
Computadores 1 Unidad S 1.100 | $ 1.100 3 S 367 (S 244 | S 367
Central telefénica 1 Unidad S 500 | S 500 5 S 50| S P0|S 50
Caja registradora 1 Unidad S 600 | S 600 5 S 60| S 108 | $ 60
Impresora 1 Unidad S 250 | $ 250 5 S 25| S 45| S 25
Total equipo oficina S 2.450 S 502 [ $ 487 | $ 502
Equipo de decoracién
Activo Cantidad Unidad Costo unitario | Costo Total ( Vida util Valor Depreciacion ($) Valor residual
($) $) (afios) residual P (afio 5)
moldes 50 Unidad S 8|S 400 10 S 40| S 36|S 220
utensillos de decoracién 250 Unidad S 6|S 1.500 10 S 150 | $ 135 | $ 825
balanza 1 Unidad S 20(s 20 10 S 20S 21S 11
1 Unidad $ - 10 $ -8 - S -
Total equipo de decoracién $ 1.920 $ 192 [ $ 173 [ $ 1.056
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Muebles y Enseres de Planta

Activo Cantidad Unidad Costo unitario | Costo Total ( Vidf util Ve.zlor Depreciacion ($) Vanr:esiduaI
($) $) (afios) residual (afio 5)

Counter 1 Unidad S 550 | $ 550 10 S 110 | $ 4| s 330
Sillas A 2 Unidad S 100 | $ 200 10 S 40 | S 16|S 120
Sillas B 2 Unidad S 50| $ 100 10 S 20| 8|S 60
Mesas B 1 Unidad S 130 | $ 130 10 S 26 |$ 0[S 78
Repisas 24 Unidad S 10($ 240 10 S 48 | S 19($ 144
Comoda 1 Unidad S 300 (S 300 10 S 60| S 24|s 180
Silla oficina 1 Unidad S 100 | $ 100 10 S 20| 8|s 60
Vitrina de vidrio templado 1 Unidad S 400 | $ 400 10 S 8|S 321|s 240
pared vidrio templado 1 Unidad S 400 | S 400 10 S 8|S 321|s 240
Mueble batidora 1 Unidad S 70| S 70 10 S 14 (S 6]S 42
Lamparas 7 Unidad S 40| S 280 10 S 56| $ 221s 168
Meson de trabajo 3 Unidad S 300 (S 900 10 S 180 | $ 721$ 540
Vajilla 8 Unidad S 8|$ 64 10 S 13($ 5]S$ 38
Counter 1 Unidad S 800 | S 800 10 S 160 | $ 64|S 480
Tanque de gas 2 Unidad S 50| S 100 10 S 20| S 8]s 60
Reflectores 1 Unidad S 100 | $ 100 10 S 2| S 8]s$ 60
2 Unidad S 50| $ 100 10 S 201|$ 8|s 60

Total muebles y enseres $ 4.834 $ 967 | S 387 | S 2.900

Gasto Decoracion

Activo Cantidad Unidad Costo unitario | Costo Total (
(s) $)

Viniles 2 Unidad S 100 | $ 200
Cuadros y fotografias 3 Unidad S 23§ 69
trabajo de pintura y fachaleta 1 Unidad S 400 | $ 400
pintura en general 1 Unidad S 150 | S 150
letreros exteriores e instalacion 6 Unidad S 751 S 450
pared gypsum 1 Unidad S 150 | $ 150
arbol 1 Unidad S 55|$ 55
letreros exteriores e instalacion 1 Unidad S 250 | S 250
Total gasto decoracion S 1.724
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Gastos
Costo unitario | Costo Total
Activo Cantidad Unidad (
(s) $)
Basureros 4 Unidad S 15| S 60
Bancos de plastico 4 Unidad S 10| S 40
Desinfectante 2 Unidad S 20| S 40
S 140
Suministros varios
Costo unitario | Costo Total
Activo Cantidad Unidad (
(s) $)
Tintas impresora 5 Unidad S 6(S 30
Papeleria 2 Unidad S 718 14
Manteleria 20 Unidad S 518§ 100
S 144
Activo fijo diferido
. . L . Fletesy Costo total en
Concepto Cantidad Precio unitario | Precio total
seguros planta
Patente 1 200 200 - 200
Gastos de constitucion 1 400 400 - 400
Administracién del proyecto 1 1.000 1.000 - 1.000
Total activo fijo diferido 1.600
INVERSION TOTAL INICIAL
Concepto Cantidad Valor
Maquinaria 1 S 6.050
Equipo de oficina 1 S 2.450
Equipo de decoracién 1 S 1.920
Mueblesy Enseres de Planta 1 S 4.834
Activo fijo diferido 1 1.600
Sub total S 16.854
(5%) imprevisto 1685,4

Inversion total

S 18.539




