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Capitulo 1
Introduccion

1.1 Sumario Capitular.
El primer capitulo expone los aspectos generales de la disertacion en curso como: los

objetivos que pretende alcanzar el autor con este estudio, su delimitacién clara y explicita 'y por
supuesto las justificaciones personales, tedricas y sociales que establecen su importancia en
cada contexto pertinente. Finalmente, también en este capitulo se describen ciertos criterios
que anuncian el sentido que esta investigacion tomara a lo largo de su elaboracion.

En el segundo capitulo, se aborda toda la teoria pertinente para la elaboracion de los
resultados de esta disertacion. Empezando por detalles del chocolate, como su historia, su
clasificacion y su marketing. A continuacion, se menciona a los estudios de mercados como un
recurso importante para contextualizar la investigacion, su estructura, componentes y tipo.
Después se aborda la tematica de la marca, su aplicacion mediante el branding especifico en la
industria de la hospitalidad y finalmente teoria de franquicias y la subdivision de areas
operativas y administrativas.

En el tercer capitulo, se elaboran los detalles de la investigacion, tales como: enfoque,
la modalidad a utilizarse, tipologia de investigacion, la elaboracion de la muestra, el
levantamiento de informacién a través de diversas fuentes, el modelo de encuesta a aplicarse,
la plantilla de reporte de observacion, y un guion de preguntas para entrevista, finalmente el
analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta, la observacion y la entrevista. Este
capitulo es una transicion entre la teoria y la respuesta a la pregunta de investigacion, de cierto
modo una contextualizacién, que permitié desplegar una solucion integral a las necesidades
identificadas.

En el ultimo capitulo se presenta el modelo de negocio, el cual responde a la
investigacion previa contrastada con la teoria, de modo que se detalla con la siguiente

estructura: elaboracion del nombre, descripcién del concepto de negocio, procesos y disefio del



front of the house y back of the house en base a descripcion de areas operativas y
administrativas, sus protocolos de servicio, disefio del local, escaparatismo y experiencia
sensorial. Finalmente, un modelo de contrato de franquicia, ya que es hacia alla donde la
expansion del proyecto apunta.

La presente disertacion combina caracteristicas clave de la formacion que plantea el
plan de estudios de gestién hotelera de la PUCE, tanto el espiritu emprendedor como la

vocacion por el servicio se conjugan en el disefio del proyecto que a continuacion se desarrolla.

1.2 Justificacion.

Personal.
Después de cursados los 8 niveles de la carrera de Gestion Hotelera surgio el interés

por diversos &mbitos de esta tan amplia profesion, mas el ambito de los alimentos y bebidas
obtuvo una especial atencion. Con fundamento en la dinamica de liderazgo e innovacion de la
carrera, sumada la sobre oferta profesional en la ciudad de Quito, resulta imperante tomar los
riesgos que comprende un emprendimiento. EI mismo que previo a su inicio debera atravesar
algunas fases de analisis y proyeccion, por ello el interés de elaborar un analisis que ayude a
comprender la realidad del mercado chocolatero en Quito. De modo que se llegue a conocer el
perfil del consumidor lo mas cercano posible.

Este estudio representa una herramienta para el desarrollo de un emprendimiento
personal, motivado en la persecucion de metas personales y de alto impacto en el mercado
laboral al ser un modelo con proyeccidn a franquicia.

Social.

Ya para finales del siglo XIX el cacao se habia consolidado como el bien de exportacion
mas importante para la balanza comercial (Baquero & Mieles, 2014), siendo una fuente de
trabajo para una parte importante de la poblacion, cuya produccion disminuyd para el siglo

XX. Ahora en el siglo XXI segiin ProEcuador en su publicacion “Perfil sectorial del cacao y



elaborados para el inversionista” (ProEcuador, 2014), ya en el afio 2012 la produccion de Cacao
alcanzé un crecimiento del 31% desde los dos ultimos afios, ademas que Ecuador produce un
70% del cacao Fino de Aroma a nivel mundial. Ambos indicadores de un crecimiento sectorial
y con altas promesas para sus derivados de mas popular produccion, como Licor de Cacao,
Manteca de Cacao, Chocolates Premium y Gourmet, entre otros. Por ello es pertinente un
estudio que permita comprender tanto al segmento, al que esta industria se dirige, como el

enfoque que se emplea para atender dicho mercado.

Tedrica.
De modo que la investigacion alcance niveles de confiabilidad y pertinencia adecuados

se ha designado un estudio que contempla variables como el Branding, Marketing y
Composicion del producto. Las mismas que permiten una lectura del sector mas clara y que
permite perfilar la operacion de manera mas competitiva al largo plazo. Ahora la necesidad de
analizar el Branding surge al identificar una variedad de productos, participacion de un amplio
namero de actores, informacion masiva o dificil de procesar, sumado a la necesidad por
comprender el &mbito. Para ello se propone un sistema de identificacion, estructuracion y
comunicacion que ayude a establecer una identidad corporativa fuerte y coherente a quien
deseara proyectar una operacion en el ambito (Capriotti, 2009). Por su parte, es pertinente
identificar las variables que contempla el marketing, como edad del consumidor, ingresos,
locacion y preferencias en general. Ya que se precisa un direccionamiento certero al segmento.
Finalmente, la composicion del producto en un nivel muy superficial que alcance la descripcion
de sabores, empaques y cantidades, ya que estas caracteristicas van de la mano con el marketing
del producto y su aceptacion en el publico. Debido a que el analisis quimico o de férmula de

cada chocolate resulta poco procedente al estudio no sera tomado en cuenta.



1.3 Planteamiento del problema.
Como parte de la dinamica emprendedora que propone la universidad surgio el interés

por desarrollar un servicio en un ambiente innovador, capaz de atraer la demanda en base a sus
caracteristicas y su presentacion. Todo esto en medio de una escena quitefia llena de negocios
que ofertan dulces o chocolates, alli surge entonces la interrogante de como diferenciarse y
llevar a cabo una experiencia unica dentro de un mercado practicamente estandarizado debido
a su similitud.

Entonces se planted formular una lista de condiciones minimas, que brindarian una
perspectiva global y mas certera del mercado y como aproximarse al mismo. Estas condiciones
serian parte de una averiguacién muy cercana al mercado. Ademas, estas permiten desarrollar
un concepto original, mismo que se describiria a través del Branding enfocado no solo en la
parte visual de la marca, sino en un entorno sensorial y experiencial del cliente potencial.

Una vez analizadas las variables y probables barreras para el desarrollo del proyecto se
planteo la interrogante: ;COmMo generar una experiencia a través de una marca franquiciable

que pueda atender al publico quitefio entusiasta del chocolate?

1.4 Objetivos.

General
Disefiar una idea original para un local expendedor de chocolates y otros derivados de

cacao, con enfoque en las preferencias del mercado meta y en base a la experiencia sensorial y
servicio al cliente personalizado.
Especificos
 Identificar, mediante un estudio de mercado, los gustos y preferencias del mercado, su
localizacion, ingresos, capacidad de gasto, edad y otros aspectos demograficos y

econdmicos pertinentes a su reconocimiento.



* Analizar la oferta actual, mediante un estudio de los productos de la industria
chocolatera en las perchas quitefias, que permita comprender su enfoque hacia el

mercado.

» Definir el concepto original utilizando el Branding como generador de la marca,

enfocado en el servicio al cliente y su experiencia.



Capitulo 2
Marco Tebrico

2.1 Chocolate, breve historia.
El chocolate vio en su origen una composicion diferente y un nombre diferente también,

xocolatl. Este vocablo utilizado por los Olmecas, Aztecas y Mayas, entre los afios 1500 — 600
A.C. aproximadamente, se refiere a un “agua espumosa” que segun la férmula de la época era
una bebida amarga, fuerte y con espiritu energético, una suerte de bebida energizante.
(\Valenzuela, 2009)

Esta bebida que llego a Europa con el conquistador Cortés, quien asombrado por los
efectos de la bebida en la energia de sus tropas intercambié oro por granos de cacao.
Probablemente esto le coloca en la historia como el primero en reconocer el potencial
econdmico de esta cosecha. La receta original se elaboraba de una pasta tostada a la que luego
se afiadia agua fria, una bebida amarga pero vigorizante que segun los registros era la favorita
de Montezuma. Este refresco fue llevado en la década de 1520 por Cortés a Espafia donde se
le agrego azucar, pero tardo cerca de 100 afios méas en ser conocida en el resto de Europa.
(Valenzuela, 2009; Beckett, S. T., 2000)

Cuando esta se dio a conocer en las cortes europeas se la considerd exotica, a principios
de los afios 1600 habia llegado a Italia y a mediados de siglos a Francia, donde era consumida
por la aristocracia debido a su costo. Ademas, fueron estas familias potentadas las encargadas
de hacerla conocida entre la nobleza de la época. Como en el caso de Ana de Austria quien la
compartié con su esposo el Rey Luis XIII de Francia. Pero fue en el Reino Unido donde la
bebida llegaria a las masas por primera vez, en Londres abrié la primera casa bebedero de
chocolate en 1657, lugar al que Samuel Pepys? se refirié en su diario en el afio 1664 con mucho

agrado. (Beckett, S. T., 2000)

1 Samuel Pepys fue un administrador de la flota inglesa y miembro del Parlamento, es conocido por su diario el
cual después de publicado en el siglo XIX se convirtié en una de las fuentes mas sélidas para la reconstruccion
del modus vivendi del periodo de la Restauracion.
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En el siglo XVI1II a la bebida se le agrego leche, invencion que se le atribuye a Nicholas
Sanders. En este periodo también se pusieron muy de moda las casas de chocolate, lugares
como el White’s Chocolate House preferido por los jovenes londinenses o el Cocoa Tree
Chocolate House que era visitado por la clase politica. Estos lugares se establecieron entre el
mercado mas acaudalado. Durante el siglo en cuestion la bebida permanecié como un
compuesto altamente grasoso, debido a que dentro del grano de cacao la mayoria se compone
de manteca de cacao. Para el siglo X1X el holandés VVan Houten desarrollo la prensa de cacao,
que comprime los nibs hasta descartar la mitad de contenido graso, a continuacion, se lo molia
como polvo para la elaboracion de la bebida. Ademas, los holandeses desarrollaron un proceso
de alcalinizacién del grano durante la tuesta que permitia al polvo disolverse mejor en leche o
agua, al tiempo que ayuda a conseguir un color deseado mediante la alcalinizacion. (Beckett,
S. T., 2000, pags. 2-3)

Fue en Suiza donde Henry Nestlé agrego nuevos ingredientes a la mezcla, al incluir
pasta de cacao con leche evaporada y azucar iniciaria un nuevo capitulo para el chocolate. El
mismo que alcanzaria su esplendor con chocolateros suizos como Rudolf Lindt, quien masifico
la produccién de barras de chocolate, pero este producto veria su industrializacion solo hasta
llegar a tierras norte americanas donde el confitero Hershey elevo su produccién en nimeros
capaces de abastecer al ejército estadounidense durante la primera y segunda guerra mundial,
a partir de entonces este producto se tornaria muy convencional y de consumo generalizado,

otorgando la oportunidad de innumerables variaciones y recetas. (Valenzuela, 2009)

2.1.1 Clasificacion del chocolate.
Antes de empezar el analisis de la clasificacion del chocolate es necesario identificar

los principales subproductos del cacao que lo componen; del prensado de los granos de cacao
se obtienen tres subproductos: licor de cacao, manteca de cacao y polvo de cacao, de la
combinacion de los subproductos anteriores se obtiene la pasta de cacao, la misma que en
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mezcla con otros ingredientes y en diferentes proporciones sirve para la elaboracion de una
variedad de derivados. (Valenzuela, 2009)

Existe una variedad de combinaciones de cacao pelado o pasta de cacao o cacao en
polvo, con azlcar y manteca de cacao, esta ultima es opcional, que dan paso al chocolate. Una
vez que se obtiene la mezcla basica entran al juego nuevos componentes como leche, frutos
secos, cereales, entre otros que en diferentes proporciones componen un chocolate Unico de
cada elaboracidn. Ahora dentro de los términos mas convencionales existen tres tipos basicos
de chocolate: negro, con leche y blanco. (Martin M., 2016)

El chocolate negro, también conocido como amargo, es por muchos conocedores el mas
apreciado ya que es el mas puro. Esta variedad es la Unica que se puede considerar como
chocolate a cabalidad, obtenida de la mezcla de pasta de cacao, manteca de cacao y azlcar.
Para que la proporcion sea categorizada como chocolate negro ha de tener un minimo de 50%
de concentracion de pasta de cacao, cuanta mas alta es esta concentracion es considerado mas
puro y mas saludable también ya que es un alimento nutricionalmente completo, contiene
vitaminas A y complejo B, su composicién es de un aproximado de 30% de grasas, 6% de
proteinas, 61% de carbohidratos y 3% de liquidos y minerales, principalmente fosforo, calcio
y hierro; los triglicéridos en la parte grasa del chocolate se caracterizan por tener un punto de
fusion entre los 27°C a 32°C, lo cual se convierte en una de las caracteristicas organolépticas
mas iconicas del chocolate, ya que en el paladar humano se derrite facilmente y forma una
substancia semi acuosa 0 cremosa, sin grumos Yy de sabor intenso. Cuando un chocolate utiliza
grasas sintéticas, el caso de las barras mas econdmicas, carece de esta caracteristica ya que su
punto de fundicion es mas alto y da una sensacion grasosa al consumidor. (Martin M., 2016;
Valenzuela, 2009)

De acuerdo a la demanda el chocolate con mayor popularidad es el chocolate con leche,

que como su nombre indica posee el agregado lacteo ya sea pura, en polvo o condensada
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ademas de los 3 ingredientes basicos del chocolate. EI chocolate con leche generalmente tiene
una concentracion de pasta de cacao entre el 35% al 40%, aunque existen variaciones en el
mercado con concentraciones mas altas. (Martin M., 2016)

Por su parte el chocolate blanco no es técnicamente un chocolate, su denominacion
responde en realidad a fines comerciales y su categorizacion seria mas bien la de un derivado
especial de la manteca de cacao. Su primera aparicion data de 1930 cuando la receta contenia
manteca de cacao, leche en polvo y azlcar, hoy en dia se usa leche condensada también. La
cantidad minima de manteca de cacao es de 20% y el maximo de azUcar es de 55%. La carencia
de enzimas antioxidantes, presentes en la pasta de cacao, hace que este producto se arruine mas
rapidamente, por ello se empaca con papel obscuro ya que la luz podria acelerar este proceso.

Su textura es mas cremosa Yy de sabor dulce intenso. (Martin M., 2016; Beckett, S. T., 2000)

2.1.2 Marketing del chocolate.
Cuando se trata de marketing existen algunas preconcepciones modernas acerca de esta

practica o practicas, entre estas se puede identificar a la imagen de marca, ciclo de vida,
segmentacion de mercado, 4p’s (precio, plaza, promocion y producto), posicionamiento de
marca, entre otras. En fin, desde un punto de vista gerencial se puede conceptualizar al
marketing como un conjunto de acciones que van desde la planificacion hasta la ejecucién de
estrategias que incluyen precio, producto, exposicion y distribucion de algin producto o
servicio, con el unico fin de satisfacer las necesidades del mercado para asi posicionarse en el
imaginario del mismo. (Baena, V. 2011, pags. 19-20)

Ahora en cuanto al marketing del chocolate es importante analizar el entorno, al
consumidor y al enfoque del producto en la localidad de estudio. Para ello se plantea un estudio
de mercado que en secciones contiguas se detallara.

En cuanto al marketing del chocolate se tomara como caso de estudio al mercado del
Reino Unido, por dos razones: primero posee una cultura de apreciacion al chocolate muy bien
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establecida que marca tendencia en el mercado mundial y segundo por su importancia historica
al ser en Londres donde se estableciera el primer punto de venta a las masas de chocolate.
(Beckett, S. T., 2000; SPDnoticias.com, 2012)

En la década de los 30’s del siglo anterior las barras de chocolate ya eran un producto
de consumo general, pero para los fabricantes de la época no era comdn venderlas como solo
chocolate ya que en muchos casos era mas bien una cobertura para otros ingredientes como el
KitKat de Nestle que permanece popular hasta la fecha. Ademas, fue en esta época cuando se
dio mucha mas exposicion a las marcas antes que a los fabricantes. (Beckett, S. T., 2000;
SPDnoticias.com, 2012)

En los afios de la segunda guerra mundial y la recesion que le siguié se dio un
racionamiento y por lo tanto la industria se detuvo. Cuando esta se reactivd, después de 1953,
el consumo se volvié masivo llegando a un promedio de 8 kg/persona en los afios 90°s, cuando
la estrategia se mantuvo y logro llegar cada vez a mercados mas diversos. EI mercado europeo
es el lider del consumo de chocolate a nivel mundial, pero en Latinoamérica su apreciacion ha
crecido en los ultimos afios. De la misma forma el chocolate latinoamericano es cada vez mas
apreciado en el Reino Unido y Europa, debido a las caracteristicas organolépticas del cacao
local (como la variedad arriba) una nueva presentacion gana mas mercado cada dia,
combinando con frutos secos o incluso exo6ticos como el aji, con un contenido ampliamente
mayor de chocolate, considerado un lujo por su costo el chocolate cabe en el mercado del Reino
Unido facilmente, ya que posee una poblacion con ingresos per cépita entre el top 20 mundial.

(Beckett, S. T., 2000; SPDnoticias.com, 2012).

2.2 Estudio de mercados.

2.2.1 Introduccion.
La investigacion que se puede realizar para estudiar un mercado, es muchas veces

limitada al comportamiento del mercado y del consumidor, pero hay que tomar en cuenta
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también la investigacion de encuesta social®> y la opinién publica. Toda esta informacion
disponible supone entonces un recurso basico de una organizacion turistica, que a disposicion
de la misma es capaz de tomar decisiones mas acertadas, reduciendo el riesgo asociado a la
implementacién de las mismas. Hoy en dia la informacion disponible es abundante y dispersa,
por ello la investigacion de mercados resulta una herramienta util, que al momento de filtrar y
clasificar los datos puede arrojar resultados basados en su nivel de utilidad. (L6épez, B. J. M.,
& Lopez, B. L. M., 2012; ESOMAR, 2008)

El rol de la investigacion de mercados esta en proveer informacién confiable que
permita la toma de decisiones del modo mas certero, para ello se deben tomar en cuenta 3
componentes basicos para la recopilacion de informacion:

e Reduccién de incertidumbre: evitar dispersion, apuntar a informacion que permita
profundizar o ampliar el conocimiento del fendmeno en cuestion.

e Informacion clave en toma de decisiones: los datos obtenidos deben ser relevantes y
capaces de definir politicas acertadas en congruencia con el concepto de negocio.

e Eficiencia de costo: la investigacion implica una relacion costo/beneficio para la
organizacion, por ello debe ser limitada y puntual al sector que pretende afectar el

negocio. (Lopez, B. J. M., & Lopez, B. L. M., 2012; ESOMAR, 2008)

2.2.2 Componentes del estudio de mercados.
El estudio de mercados es en términos sencillos una investigacién que busca aclarar o

describir una problematica a resolver, de modo que las decisiones gerenciales puedan
enmarcarse en un plano realista. Cuando se disefia una investigacion los componentes suelen

ser variados, pero suelen enmarcarse entre los siguientes criterios: objetivos, disefio de

2 La encuesta social: técnica de recopilacién de informacidn primaria, complementaria a la entrevista y/u
observacion. Permite proyectar sobre los datos de una muestra representativa y es obtenida por cuestionario.
Representa creencias, actitudes, opiniones y comportamientos. (Universidad de Antioquia, 2006)
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investigacion, disefio de muestra, técnicas de recoleccién de datos, procesamiento de datos y
presentacion de resultados. A continuacion, se expondra los tipos de estudio de mercados y

siguiente a eso la propuesta de estudio. (Zikmund, W. G., Babin, B.J., 2009)

2.2.2.1 Tipos de estudio de mercados.
Quizas la manera mas sencilla de clasificar al estudio de mercados esta en dividir la

investigacién como cuantitativa o cualitativa. De modo que la primera es la representacion de
un universo conocido al cual se le aplican encuestas o cuestionarios, mientras que la segunda
se denomina cualitativa por el tipo de informacion que arroja, la misma que es obtenida de
entrevistas grupales, discusiones sin estructura, entre otros. La dificultad de su interpretacion
y la diversidad de teméticas que podria plantear su practica hacen de este tipo un tanto méas
complejo. (ESOMAR, 2008)

La investigacion cualitativa tiene una diversidad de usos entre los que destacan los
problemas comerciales o las nuevas oportunidades de mercado, este tipo de técnicas también
son adecuadas para contextos donde la obtencién de informacion es de mayor complejidad,
generalmente relacionada al comportamiento subconsciente del mercado investigado. Es decir,
a todos esos aspectos psicologicos como valores, emociones, impulsos en si la motivacion mas
profunda de su comportamiento como consumidor y que no es expresable en una encuesta o
cuestionario. (Lopez, B. J. M., & Lopez, B. L. M., 2012)

Estas técnicas cualitativas se pueden clasificar a su vez entre directas e indirectas
dependiendo de si el individuo o individuos estén conscientes del curso del ejercicio. Entonces
se puede resaltar entre las técnicas directas a la entrevista, focus groups y talleres de
creatividad. Mientras que entre las indirectas se destacan las técnicas proyectivas como la
entrevista a profundidad que supone una conversacion sin guion acerca de una tematica
variada, pero relacionada ya que se busca determinar impulsos 0 comportamientos primarios.
(Lépez, B. J. M., & Lopez, B. L. M., 2012)
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Como principal herramienta de estas técnicas tenemos a la entrevista, la cual puede
desarrollarse con una variedad de métodos, sea esta una entrevista a profundidad, como una
conversacion o bien como una entrevista semiestructurada.

La entrevista a profundidad es un método que se realiza entre el entrevistado y el
entrevistador, quienes sostienen una conversacion dirigida por el entrevistador el cual se guia
por un libreto de preguntas, previamente entregado al entrevistado. Cada pregunta en su lista
es susceptible a méas preguntas de elaboracion ya que esta técnica busca el fin Gltimo de cada
situacion y no solo las circunstancias superficiales, para esto es comdn utilizar una técnica
denominada escalacion, un ejemplo seria: ¢de qué esta hecho el pantalon?, ¢es este comodo? y
¢qué se siente usarlo? Es un método que requiere una extension de tiempo larga,
aproximadamente una hora. Como ventajas se pueden sefialar al nivel de complejidad de
respuestas y a la transferencia de experticia en el ambito investigado. Por otro lado, su principal
desventaja es el tiempo, ya que el entrevistado podria entregar respuestas parciales si pierde el
foco del ejercicio. (Zikmund, W. G., Babin, B.J., 2009)

La conversacion es un método de recopilacion de informacion, que se puede considerar
informal. Ya que este no precisa ni previo agendamiento del ejercicio, ni un cuestionario
especifico. Su uso informal es sin embrago muy Gtil debido principalmente a la espontaneidad
del ejercicio, dado que esto implica un nivel de honestidad mayor. Finalmente esta la entrevista
semiestructurada, es una técnica de ejecucion remota que se lleva acabo como un breve ensayo
en respuesta a una interrogante o situacion especifica. Con la libertad de desarrollar la tematica
en la extensién deseada, el nivel de estructuracion de la respuesta sube y suele ser mas
especifica. Su principal ventaja recae en la dificultad de interpretacion, al ser una respuesta
estructurada y desarrollada a detalle cabe muy poco espacio para interpretaciones, por lo tanto,
el nivel de andlisis es menor que en otras técnicas cualitativas. (Zikmund, W. G., Babin, B.J.,

2009)
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Por su parte las técnicas cuantitativas son organizadas y estructuradas, reproducidas en
protocolos de menor complejidad y con un previo disefio a su aplicacion. Las encuestas en este
caso son un claro ejemplo y una muy atil herramienta, definida como una técnica para obtener
informacidn primaria se organiza como un cuestionario objetivo, coherente y articulado cuyos
resultados son analizables con técnicas cuantitativas y proyectables a un mercado conocido.
Dentro de los objetivos mas comunes de la encuesta estan la descripcion de mercados meta,
investigacion de patrones de consumo Y actitudes del consumidor, entre otros. Aunque en su
mayoria las encuestas son cuantitativas en algunos casos también responden a la necesidad de
conocer detalles cuantitativos acerca de un producto o servicio a proveerse, supongamos el
caso de un producto cercano a ser lanzado al mercado, en este caso una encuesta podria
desplegarse para afinar detalles de empaquetamiento o cantidad, por ejemplo. (Zikmund, W.
G., Babin, B.J., 2009; Lopez, B. J. M., & Lopez, B. L. M., 2012)

Existen varias maneras de clasificar los tipos de encuesta dependiendo de varios
factores, en primer lugar, se analiza la clasificacion de acuerdo al método de contacto ya que
si bien se puede llevar a cabo una encuesta téte a téte esta también puede llevarse a cabo desde
métodos remotos como una llamada telefénica o métodos web, esto por supuesto responde a
los objetivos especificos de la encuesta y los recursos de los que se dispone. Asimismo, se
puede clasificar las encuestas de acuerdo al lugar y al origen de los encuestados, ya que por
ejemplo una encuesta de percepcidn de servicios publicos tiene un resultado para un residente
que para un turista. Finalmente, se las puede clasificar también de acuerdo al nivel de
participacion que tiene el encuestador, ya que se tiene por un lado aquellas que son auto
administradas, donde al encuestado se le entrega un cuestionario y lo resuelve libremente lo
cual es muy comun en encuestas en linea o telefénicas, y por otro lado estan las encuestas
dirigidas donde el encuestador toma parte activa, siendo este quien da lectura a las preguntas y

dirige el ejercicio. (Lopez, B. J. M., & Lopez, B. L. M., 2012)
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Una vez expuesta la categorizacion de las encuestas, se describira el tipo de encuestas
mas populares y sus caracteristicas para el posterior disefio de protocolo de investigacion.

La encuesta personal, es un método que se ejecuta personalmente, con la virtud de
variabilidad en lugar de encuesta y origen del publico encuestado, ya que depende del disefio
de la investigacion, y preferentemente dirigida por el encuestador. Como ventaja principal de
este método se resalta el alto nivel de confiabilidad que se obtiene, ya que al ser presencial su
gjercicio, el encuestado esta mejor dispuesto y su nivel de confianza con el encuestador sube.
Ademas, se presta a evaluar el tipo de reaccion a la pregunta y de utilizar material de apoyo o
clarificar dudas. También representa un ejercicio con limitaciones, como el tiempo de los
encuestados ya que por ejemplo en un aeropuerto los candidatos a encuestados podrian llevar
mucha prisa. (Lopez, B. J. M., & Lépez, B. L. M., 2012)

La encuesta web u on-line, es quizas el método de mayor uso en la actualidad, debido
a su comodidad y al alcance masivo principalmente. Pero por estas mismas razones hay cada
vez mas encuestas en las bandejas de correo electronico, redes sociales o incluso como banners
publicitarios. Lo cual se constituye en la principal desventaja de este método, a pesar de su
alcance permanece ignorado en un alto porcentaje. En la otra mano existen un namero alto de
ventajas que han hecho de este método el mas usado en la actualidad, por ejemplo:

e existe un método automatizado de ingreso de datos, por lo que anula la posibilidad de
parcialidad del encuestador.

e Se puede controlar el orden de las preguntas en la encuesta, lo cual resulta en respuestas
ordenadas y coordenadas.

e Libertad de tiempo de respuesta para el encuestado.

e Capacidad de incluir material de apoyo, como audiovisuales.

e Capacidad de archivo automatico y tabulacion automatizada.
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e Tiempo del ejercicio de encuesta se reduce notablemente. (Lépez, B. J. M., & Lopez,

B. L. M., 2012)

2.3 Marca.
La marca, en términos sencillos, es considerada como la denominacién o nombre,

asociado a una combinacion de atributos emocionales y tangibles, que cumplen la funcién de
ser los identificadores de los productos o servicios que oferta la organizacion titular de la marca,
de modo que sea un claro diferenciador de la competencia. Existe también la concepcion de
que la marca es una combinacion del logo, una forma especifica, un sonido, un personaje o una
forma que identifican a la misma. Esta combinacion, convertida en una imagen perceptible de
diversos enfoques, responde a la necesidad de comunicar los valores del producto o servicio al
tiempo que se diferencia de la competencia y lo vuelve deseable en el mercado meta, al ser un
factor decisivo en la decision de compra. (Hoyos, B. R., 2016).

La marca esta compuesta de simbolos identificadores, que son representados en el
ambito grafico por el simbolo o icono, el logotipo, los colores de la marca y otros como sonidos
u olores. De modo que se puede aumentar a la definicion de marca el hecho que no solo es una
imagen sino una sensacion que se experimente poli-sensorialmente. Una marca esta compuesta
para comunicar una serie de valores que coinciden en la organizacion, valores de la empresa,
del producto o servicio y los valores del consumidor. Esta conjugacion de valores en una marca
estd enfocada en individualizar a la organizacion. (Hoyos, B. R., 2016).

La marca ha adquirido una importancia critica, en muchos casos aun mayor que el
mismo producto, que le ha brindado una serie de beneficios que se comprenden desde dos
enfoques: como una manera de autoexpresion del consumidor o como un concepto que
simplemente reduce la decision de compra a la confianza depositada en una marca. La marca

ademas representa para el consumidor los siguientes beneficios:
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e Referencia: ventaja reductiva del universo de productos a una serie de subconjuntos de
productos.

e Identificacion: conjunto de atributos o valores de la marca con los cuales coincide el
consumidor.

e Garantia: construida sobre el compromiso de calidad y rendimiento que es capaz de
ofertar la organizacion.

e Lddica: es la sensacion placentera, divertida, que experimenta el comprador.

e Personalizacién: mediante la identificacion con el grupo social que comparte sus
gustos, o bien mediante la separacién de la sociedad misma.

e Practicidad: que permite al consumidor recordar, posicionar, la experiencia de compra

y utilizacion del servicio o producto. (Hoyos, B. R., 2016).

2.3.1 Branding en la industria de la hospitalidad y los servicios.
El marketing en el mundo de la hospitalidad y el servicio es una herramienta critica

para otorgar valor agregado real al servicio, motiva la compra y ain mas provee soluciones al
consumidor. Crear valor agregado y satisfaccion en el cliente es el corazon del marketing en la
industria de servicios, las compafiias con mejores resultados en el sector tienen un enfoque
masivo en el cliente y un compromiso ain mayor en el marketing. (Dev, C. 2012)

Para desarrollar una marca exitosa en la industria de los servicios se identifican cuatro
pilares primero: diferenciacion, relevancia, aprecio, y conocimiento. Una marca suele empezar
por la diferenciacion lo cual resulta en relevancia, mientras poco a poco se convierte en una
opcién para el consumidor. Eventualmente, la marca empezard a ser apreciada por sus
caracteristicas Unicas y se convertird en un foco de conocimiento, momento donde se desarrolla

la fidelidad del consumidor. Este conocimiento es clave para la organizacion ya que sus
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consumidores, al transmitir o socializar experiencias, son el mejor marketing que se puede
manejar en la industria. (Dev, C. 2012)

La fuerza de una marca se mide solo con el paso del tiempo. Construir una marca puede
ser dificil y costoso, debido a la rapida propagacion del modelo, costos en medios, publicidad
agresiva de establecimientos existentes y las demas barreras de entrada que pueda presentar el
mercado. Para sobreponerse a todo esto y evitar que la competencia los haga a un lado, una
marca necesita una estrategia para llegar a su mercado. Los consumidores, al final del dia, son
los jueces del verdadero valor de una marca, puesto que ellos generan el flujo de caja. Flujo
que existe gracias a la fidelidad reflejada en compras repetitivas, motivadas por la sensacion
Unica y superior que puede ofrecer la organizacion. Sin embargo, muchas veces la fuerza de la
marca es afectada por factores externos, como la publicidad misma, cuando recae en no
consumidores, o con el “boca a boca” que es critico hoy en dia para la decision de compra.

(Dev, C. 2012)

2.3.1.1 Caso de estudio de referencia.
A continuacion, se analizard el caso de McDonald’s, un gigante de la industria de

servicios enfocado en A&B. Con el propoésito de comprender el valor de construir una marca
capaz de comunicar un mensaje masivo de diferenciacion y experiencia Unica en un mercado
tan competitivo.

McDonald’s es lo primero que piensa la gente al hablar de hamburguesas, sin ser los
pioneros ni los creadores de la hamburguesa han logrado posicionarse globalmente, esto gracias
a una estrategia de franquiciado revolucionaria y agresiva. Para comprender el éxito de esta
marca es preciso hacer un recuento de los primeros dias de la misma. Mientras los hermanos
McDonald, fundadores de la marca y propietarios del primer restaurante en San Bernardino,
Ca., tuvieron la idea y las primeras recetas. El verdadero éxito del modelo recae en el visionario
Ray Kroc, quien llevo el exitoso negocio al franquiciado. (Rothacher, A., 2004)
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El elemento diferenciador de la marca, para la época, fue dejar a un lado el servicio al
auto por meseras que era muy popular entonces por el famoso Auto-Mac, redujeron el menu a
solo 9 productos y el costo promedio de sus hamburguesas era de 15 centavos de dolar de los
Estados Unidos de América. Caracteristicas que definirian la comida rapida moderna: eleccion
estandar, precio bajo y servicio inmediato. La marca también incorpordé nuevos valores a su
imagen de marca a lo largo de su historia, como nombres, logos, disefio del local, personajes
incluso y un eslogan traducido a mas de 40 idiomas. McDonald’s se convirti6 en una
corporacion en 1955 y en la década siguiente ya estaba en todo el territorio de EEUU, para el
67 en Canada y para el 69 en Holanda. La férmula del éxito de esta marca recae en una
experiencia Unica, la experiencia americana ya que su identidad esta tan ligada a EEUU como
cualquier otro valor cultural. Experiencia que se mantiene sin importar a donde la marca llegue,

aunque esta tenga que adaptar sus productos al gusto local. (Rothacher, A., 2004)

2.4 Franquicias.
Las Franquicias son relativamente nuevas en el mercado ecuatoriano y tienen su origen

en los EEUU, alli fue donde aparecieron los primeros casos como concesiones a particulares
de servicios publicos o “public utilities” como en el caso de bancos o ferrocarriles entre otros.
Bajo la supervision del estado, estos negocios significaron una relacién ganar-ganar entre los
administradores quienes obtenian cuantiosas ganancias y el estado que conseguia un ahorro
significativo en gasto publico. En el sector privado los pioneros fueron Singer, una compariia
dedicada a la fabricaciéon y comercializacién de maquinaria para la industria textil, durante la
2da Guerra Mundial, mantuvieron un sistema de distribucidn nacional bajo la venta de licencias
de vendedor autorizado. Asi establecian los pilares del modelo comercial, modelo que resulta
altamente efectivo en la industria de servicios, por su garantia de calidad en el servicio y el

modo en que afirma las expectativas en base a experiencias previas. (Cepeda, 2009)
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Pero, ¢qué es una franquicia?, pues en términos sencillos es un modelo de negocios
enfocado a comercializar bienes o servicios. En este modelo hay principalmente dos
involucrados: el franquiciante y el franquiciado, cuya interaccion corresponde a la cesion de
ciertos derechos comerciales del primero hacia el segundo, con la finalidad de que el segundo
haciendo uso de la marca del primero pueda obtener réditos. Para llevar a cabo esta actividad
existe una serie de condiciones que se deben cumplir como la transferencia de tecnologia,
conocimientos técnicos, indumentaria y otros, de modo que el negocio del franquiciado sea
exactamente igual al del franquiciante. (Cepeda, 2009)

A continuacién, se detallan ciertos términos que son clave para la implementacién de
una franquicia:

e Franquiciador: Titular de la marca y tecnologia.

e Franquiciado: Quien adquiere los derechos para explotar la marca y que comercializa
los bienes o servicios.

e Franchise Fee: Pago que se efectia una sola vez, por parte del franquiciado al
franquiciador por el uso de la marca y tecnologia.

e Regalia: Tasa anual que el franquiciado debe cancelar al franquiciador, por concepto
del uso de marca y tecnologia. Usualmente entre el 1% y 20% de las ventas.

e Derecho de publicidad: Pago anual por uso de la publicidad corporativa, generalmente
menor al 3% de las ventas totales.

e Know How: Conocimiento técnico que transfiere el franquiciador al franquiciado, su
finalidad es la diferenciacion y posicionamiento de la marca.

e Derecho de marca: Pago que realiza el franquiciado, por concepto de marca, logos,
colores corporativos, sefialética e imagen corporativa.

e Fondo de publicidad: Pago periddico que efectua el franquiciado, por concepto uso de

la publicidad corporativa.
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e Contrato de franquicia: Relacion civil que se lleva a cabo mediante la firma de un
contrato que determina las obligaciones y derechos de las partes involucradas. (Cepeda,
2009)

En el articulo “Creacion de franquicias en el Ecuador” de Guido Santillan (2017), gerente
general de Ecuafranquicias, se analizan 9 elementos de viabilidad para establecer una
franquicia:

1. Exito y reconocimiento de la marca.

2. Estatus legal de la marca y propiedad intelectual.

3. Rentabilidad.

4. Estandarizacion de procesos.

5. Proveedores.

6. Habilidad para capacitar al franquiciado.

7. Comerciabilidad de la marca.8. Originalidad.

9. Transferibilidad o capacidad de replicar la idea en nuevos mercados. (Santillan, 2017)

Estas variables en la practica, para el producto final de este estudio, se constituyen en
objetivos. Ya que, si bien el proyecto guarda potencial, debido a su caracteristica de
estandarizacién bajo una marca, requiere un claro establecimiento en el imaginario del
consumidor y un ejercicio probado de los procesos como de la contratacién de proveedores.

Existe una amplia gama de tipos de franquicia, pero para efectos del estudio en cuestion
analizaremos las dos mas pertinentes.

e Franquicia de Formato de Negocio, este tipo de franquicia es para negocios que
han sido totalmente estandarizados al nivel de manuales, de modo que el
franquiciado puede operar al mas minimo detalle de similitud con el negocio
matriz. La franquicia de formato de negocio contempla todos los detalles de la

operacion, desde protocolos de servicio hasta software de control y
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administracion. Es el tipo de franquicia mas efectivo y mas popular en la
actualidad, generalmente su uso esta para franquicias de servicios 0 mixtas.
(Cepeda, 2009)

e Franquicia de Servicios, es un método por el cual el franquiciador cede al
franquiciado una formula de servicio Unica y original. De modo que el
franquiciado pueda ofertar el mismo nivel de calidad y la misma seleccion de
servicios o productos que el franquiciador. Ya que es de cierto modo abstracto
este modelo, es preciso que se dé una constante interaccion entre las partes para
la transferencia del Know How, ya que asi se garantiza que el servicio este en
el mismo nivel de estdndares. La gran mayoria de franquicias de comida
exitosas a nivel global estan dentro de esta categoria. (Cepeda, 2009)

Como ventajas el modelo comercial de la Franquicia tiene dos caras, una para el
franquiciado y otra para el franquiciador. Para el primero principalmente representa reputacion,
experiencia, menor capital de trabajo, asistencia gerencial, mayores utilidades y mayores
niveles de motivacion. Por su parte para el franquiciador las principales ventajas son menor
inversion para crecimiento del negocio, mayor poder de negociacién ante los proveedores,
reduce los costos fijos de operacién, genera mayores oportunidades de empleo en la
comunidad, el efecto bola de nieve dispara las ventas y es un modo asertivo de implementar

las economias de escala. (Cepeda, 2009)

2.5 Estructura empresarial del proyecto.

2.5.1 Areas Operativas.
En esta seccion de la empresa se enfocara en la gestion de la materia prima, su

transformacion hacia el producto final y la responsable utilizacion de los recursos. En el caso
del estudio en curso seria mas bien la gestion de inventarios y la exhibicion de los mismos, de

modo que se alcance a optimizar las ventas ademas de ser el principal contacto con el cliente,
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por lo cual el servicio al cliente y su metodologia debe ser estandarizada. Es importante destacar

que de igual modo se debe hacer una documentacion periodica del ejercicio en esta area.

(Tejedo, J., Iglesias, M., & Iglesias, M., 2009)

Dentro de las areas operativas, que podrian ser pertinentes para el proyecto en cuestion,

se hallan:

La divisidn de servicio al cliente y ventas.

La division de responsabilidad social.

2.5.2 Areas Administrativas.
En la seccion de la empresa encargada de la administracion del negocio se halla

compuesta generalmente de las siguientes divisiones 0 departamentos:

Division Financiera: tiene a su cargo como principales asignaciones la busqueda de
recursos, la administracion del capital, eleccion de socios estratégicos como
proveedores y la optimizacion de los recursos entre otras funciones.

Division de Marketing: tiene a su cargo el manejo de la imagen corporativa, la
difusion de la imagen de la marca, el disefio y actualizacion del escaparatismo e
implementacion de la experiencia sensorial en el local, desarrollo de un manual de
uso de marca y en coordinacion con la division financiera: promociones y preciaje.
Division de Operaciones y logistica: tiene a su cargo en coordinacion con la division
financiera: el seguimiento de inventarios, 6rdenes de compra, ordenes de despacho
y la implementacion de un manual de compras y distribucion a puntos de venta.
Division de Talento Humano: tiene a su cargo en coordinacion con la division
financiera: la contratacion de personal, capacitacion continua del personal y el
desarrollo de manuales de bienestar laboral y capacitacion continua. (Tejedo, J.,

Iglesias, M., & Iglesias, M., 2009)
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Capitulo 3
Metodologia

3.1 Enfoque.
Cuando se dispone a empezar una investigacion de mercado el camino adecuado hacia

donde dirigir los esfuerzos parece muy ambiguo, con tantas divergencias y dudas por resolver
parece muy complicado orientar el ejercicio. Para ello es preciso iniciar con una sencilla
pregunta, ¢qué hacer?, interrogante que de momento suena aun méas confusa, pero que al
contestarla nos brinda las directrices de lo que es realmente importante para la investigacion.
Entonces se empezaran a formular las preguntas correctas y para ellas el enfoque adecuado.
Para la investigacion realizada, después de hacer un ejercicio lluvia de ideas como respuesta
a la pregunta previamente planteada, se determind que la mejor aproximacion a la temética es
una combinacién entre investigacion exploratoria e investigacion cualitativa. Puesto que ambos
enfoques son precisos para identificar oportunidades nuevas de negocio, los requisitos que estas
oportunidades suponen, elaboracién de nuevos planes de marketing, elaboracién de modelos
comerciales nuevos, optimizacion de recursos en marketing para emprendimientos, ademas
permiten la recoleccion de aspectos méas bien relacionados al subconsciente del publico, es
decir ayudan a interpretar las motivaciones emocionales de los patrones de consumo. (Lépez,

B.J. M, & Lopez, B. L. M., 2012; Plaza F., 2011)

3.2 Modalidad.
Para la modalidad de la investigacion se ha previsto dos categorias principales, la primera

de fuentes secundarias principalmente reportes de aceptacion de marcas y reportes de zonas
geograficas con mayor actividad econdmica relacionada al proyecto en cuestion, ademas de la
recopilacion de informacion en fuentes bibliograficas que apoyen al desarrollo del concepto en
base a las demandas del publico. La segunda de fuentes primarias, principalmente entrevistas

a personalidades influyentes en la industria chocolatera y personas al azar, ademas de una
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encuesta y de observacion que permita elaborar el concepto lo més ajustado al gusto del
publico.

La investigacion en fuentes secundarias se la ha realizado desde el inicio del proyecto
mismo Yy se ha extendido a lo largo de la redaccion del mismo. Por su parte la investigacion de
fuentes primarias se ha de realizar en 3 fases, la primera enfocada en las entrevistas y sus
resultados, la segunda en las encuestas y sus resultados y la tercera es un ejercicio continuo
desde el inicio del proyecto mismo, ya que la observacion permite visualizar lo realizable del

proyecto.

3.3 Muestra.
El muestreo es un proceso crucial previo a la aplicacién de la encuesta prevista para el

estudio en curso. Para el calculo muestral se utilizara la siguiente formula:

B No?Za ?
" e2(N—-1)+02Za?

n

Donde:

N tamafio de la poblacion,

o es la desviacion estandar una constante valorada en 0.5,

Za. es el nivel de confianza el cual se obtiene de una tabla y que para efectos de confiabilidad
del estudio se mantendra en 95% o 1.96,

e es el error que para efectos de precision del estudio se mantendra en 5% o 0.05. (Plaza F.,

2011).
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Segun el INEC en el censo del afio 2010 se definié que la poblacion de la provincia de
Pichincha habia alcanzado los 2°576287 habitantes, con una division porcentual de 48.7% de
hombres y 51.3% de mujeres. Ademas, el estudio revelo que la cantidad de habitantes en la
ciudad de Quito es de 2°239191 que representa el 86.91% del total de habitantes en la provincia.
Ahora el mismo estudio revela que el 30.4% de la poblacion en la provincia esté en el rango de
los 25 a los 44 afos de edad, lo que resulta en un total de 680714 Quitefios en el mercado

objetivo del proyecto. (INEC, 2010)

_ 680714 % 0.52  1.962
"~ 0.052 * (680714 — 1) + 0.52 * 1.962

n

n =384

Una vez realizado el célculo de la muestra se determind que la cantidad de encuestas
pertinentes son 384 a realizarse, tratando de conservar la proporcion 50-50 entre poblacion
masculina y femenina y debido al interés del proyecto en ofertar un ambiente para las familias,

se realizara en su mayoria en locaciones concurridas por este publico.

3.4 Levantamiento de informacion de diferentes fuentes.

3.4.1 Encuesta.
La encuesta que se planted para este estudio tuvo como principal objetivo reconocer los

patrones de consumo del publico en cuanto a servicios de entretenimiento, ademas de tratar de
comprender las motivaciones emocionales que provocan la decision de compray por su puesto
la enumeracion de condiciones que el puablico considera dentro de un buen servicio, ambiente

coémodo y experiencia recomendable.
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Como parte de los métodos cualitativos, gran parte de las preguntas que se plantearon,

tuvieron un enfoque que permitio, dentro de un método controlado, la expresion mas intima o

emocional de los patrones de consumao, por ejemplo, quién es el miembro mas influyente en la

decision de entretenimiento en su familia. Por otro lado, se incluyeron preguntas mas puntuales,

como parte de la aplicacion de técnicas exploratorias que apuntan mas bien a resolver

cuestiones menos emocionales, como por ejemplo presupuesto dispuesto a entretenimiento.

Edad:

A continuacion, se exponen las preguntas del modelo de encuesta que se llevé a cabo:

Encuesta

Sexo:

1.

¢ Cuantos miembros componen su familia?

¢ Con qué frecuencia hacen uso de servicios de
entretenimiento, como parque de diversiones,

boliche, restaurantes familiares, etc.?

¢Cuél es el miembro mas influyente de su
familia al momento de recomendar una nueva
experiencia de entretenimiento? Seleccione 1
0 Mas.

Yo experimentaria una nueva oferta de
recomienda

entretenimiento, si me la

O 2.
O 3.
O 4.

O 5 0 més.

O 1 vez al mes.
O 2 veces al mes.

O 3 0 mas veces al mes.

0O Hijo(s)
O Hija(s)

O Conyugue.

00 Un amigo o amiga.
0O Un familiar.

O Un sitio de resefias web.
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El mejor momento del dia para compartir con

mi familia es

¢Si mis hijos disfrutan del lugar yo volveria al
sitio, aun cuando mi percepcién del lugar sea
que es muy enfocado en los mas jovenes?

En una salida familiar, me gusta encontrar en

el mismo lugar

En mi experiencia en un buen sitio gasto un

aproximado de:

¢Con qué frecuencia suefia o fantasea con
cumplir sus suefios de la infancia, como por

ejemplo, vivir en una casa de chocolate?

Un anuncio en redes sociales.
Un anuncio en prensa escrita o tv.
Un compafiero o compafiera de oficina.

Otros:

El desayuno / la mafiana.
El almuerzo / el medio dia.

La cena/ noche.

Si.

No.

Entrenamiento y servicio completo de
Alimentos y Bebidas.
Entretenimiento y snacks.

Solo entretenimiento.

5 por persona.
7 por persona.

10 0 mas por persona.

1 vez al mes.
1 vez a la semana.

Rara vez.
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O Todos los dias.

O Nunca.

3.4.2 Observacion.
Debido a la importancia que tiene la investigacion en fuentes primarias se determino

que el estudio necesita un componente que permita recabar la informacion alli dispuesta,
basada en la experimentacion y en el comportamiento de las personas, esta técnica busco
evidenciar de primera mano el comportamiento que motiva a la decisién de compra en el
publico programado.

Para efectos de objetividad del levantamiento de informacion se disefié una matriz de
reporte de observacion, la cual se aplicé en 9 lugares y ocasiones diferentes, divididas en 3
horarios: mafana, medio dia y noche. Con la finalidad de determinar flujo de publico, nivel de
consumo y patrones de consumo.

A continuacion, se expone el modelo de matriz de reporte de observacidn que se llevara
a cabo:

Plantilla de reporte de observacién
Fecha:
Lugar:

Horario:

Numero de: Familias Individuos Madre e Padre e hij@(s)

hij@(s)
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¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente

compra?
Tipo de actividad que Comida Servicios de Otros
prefieren las familias Rapida Entretenimiento
Tiempo promedio de 1hr 1-2 hrs 2 hrs +

visita

3.4.3 Entrevista.
La entrevista es un recurso de gran utilidad al momento de contextualizar proyectos,

conceptos o ideas nuevas, ya que brinda la oportunidad de contrastar el caracter emprendedor
e innovador con la opinion experta de algun personaje prominente en la escena o industria en
cuestion. En esta ocasion se visité al Ing. Fausto Moncayo, titular de ADITMAQ una empresa

formuladora y maquiladora de la industria de los alimentos, con oficinas en 5 paises y operada
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desde el Ecuador. Con maés de 25 afios en el mercado cuentan con la experticia para liderar el
mercado y ser representantes emblematicos de la industria en el Ecuador. Sus lineas
comerciales comprenden division humana, division pecuaria y venta de equipos para la
industria de alimentos.

En la entrevista se revisd tematica pertinente al giro de negocio que pretende tener el
proyecto en disefio, para ello se elabor6 una serie de preguntas que pretenden enmarcar la idea
dentro de la situacion local en base a la vision del experto. A continuacion, se listan las
preguntas:

e ;Qué tipo de chocolates prefiere el mercado quitefio?

e (Preciaje para mercado local y mercado de exportacion?

e ;Estrategias estacionales?

e ;Cuénto cacao produce Ecuador?

e ;Qué tipo de chocolate exporta Ecuador?

e ;Mercados prominentes para la exportacion en base al aprendizaje?

e ;/Mercados prominentes para la exportacion de chocolate y materias primas?

e El concepto de chocolateria se ajusta al medio quitefio?

Entrevista completa disponible en Anexos.

3.4.4 Analisis e interpretacion de resultados.

3.4.4.1 Encuesta
La encuesta que se planteo tenia un enfoque claramente dirigido al segmento de las

familias y sus resultados fueron altamente provechosos para la construccion de gran parte de

la idea original. A continuacion, se detallan e interpretan los resultados de la encuesta:

J ¢ Cuéntos miembros componen su familia?
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Miembros que componen su familia

u2
m3
m4

5 0mas

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Mauro Cepeda.
e 25% equivalente a 96 personas, respondié que su familia estaba compuesta por
2 personas.
e 40% equivalente a 153 personas, reveld que su familia estaba conformada por 3
personas.
e 35% equivalente a 133 personas, respondié que su nuacleo familiar se
conformaba por 4 personas.
e -1% equivalente a 2 personas, reveld que su familia la componen 5 0 mas
integrantes.
Los resultados indican factores determinantes para el disefio de marcaje en el area de
cafeteria y para la programacion de personal en servicio. Ya que la tendencia actual es de
familias con un solo hijo o dos, el disefio del area de juegos y su capacidad maxima debera

responder a estos factores.

o ¢Con qué frecuencia hacen uso de servicios de entretenimiento, como parque de

diversiones, boliche, restaurantes familiares, etc.?
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Frecuencia de uso de servicios de entretenimiento.

H 1 vez al mes
M 2 veces al mes

3 0 mas veces al mes

Elaborado por: Mauro Cepeda.
e Las personas que respondieron 1 vez al mes, representan al 15% equivalente a
58 personas.
e El nimero de personas encuestadas que contestaron 2 veces al mes fue de un
total de 35% equivalente a 134 personas.
e 3 0 mas veces al mes. 50% equivalente a 192 personas.
En esta pregunta la tendencia revela que las familias quitefias aprovechan para hacer
uso de servicios de entretenimiento casi una vez por semana, esta informacion resulta relevante

para el disefio de actividades especiales enfocadas en el disfrute de toda la familia.

. ¢ Cudl es el miembro mas influyente de su familia al momento de recomendar una nueva

experiencia de entretenimiento? Seleccione 1 0 mas.
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Miembro familiar mas influyente en
recomendaciones.

M Hijo(s)
H Hija(s)

Conyugue

Elaborado por: Mauro Cepeda.
e Un total de 12% equivalente a 46 personas revelo que sus hijos son los méas
influyentes en las recomendaciones para experiencias nuevas.
e EI 38% equivalente a 146 personas, contestd que son sus hijas quienes tienen
mayor influencia para nuevas recomendaciones de servicios de entretenimiento.
e Finalmente el 50% equivalente a 192 personas, revel6 que son sus conyugues
los més influyentes en recomendaciones para servicios de entretenimiento
NUevos.
Entre las personas encuestadas se pudo averiguar que las mujeres del hogar son las de
mayor influencia en cuanto a proponer nuevas actividades, informacién que resulta relevante

para el disefio del mercadeo adecuado para atraer a los potenciales consumidores.

o Yo experimentaria una nueva oferta de entretenimiento, si me la recomienda
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Sigo recomendaciones de entretenimiento
de: )

B Un amigo o amiga

7% 8%
15% 10% M Un familiar

Un sitio de reseinas web

Un anuncio en redes sociales

B Un anuncio de tv o prensa escrita

Elaborado por: Mauro Cepeda.

e Las personas que contestaron gque aceptarian una recomendacion de un amigo o
amiga fue un total del 8% equivalente a 31 personas.

e El porcentaje de personas que aceptarian una recomendacion de un familiar fue
de 10% equivalente a 38 personas.

e EIl porcentaje de encuestados que prefieren recomendaciones de un sitio de
resefias web fue de 25% equivalente a 96 personas.

e Aquellas personas que contestaron que aceptarian una recomendacion de un
anuncio en redes sociales compusieron el 35% equivalente a 134 personas.

e Las personas que prefieren recomendaciones presentes en un anuncio en prensa
escrita o tv compusieron el 15% equivalente a 58 personas.

e Aquellos que prefieren resefias o recomendaciones de un compafiero o
compariera de oficina representaron el 7% equivalente a 27 personas.

e Oftros:

Esta pregunta de la encuesta tenia como objetivo principal reconocer los mejores
medios de difusion del producto, incluido la experiencia personal como uno de ellos. Los
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resultados fueron claramente concentrados en los medios web, tanto redes sociales como

resefias en sitios como tripadvisor resultan ser los que mayor confianza generan en el pablico.

o El mejor momento del dia para compartir con mi familia es:

Mejor momento del dia para compartir
en familia.

M El desayuno
M El almuerzo

W La cena

Elaborado por: Mauro Cepeda.
e Parael 18% equivalente a 69 personas el mejor momento para compartir con su
familia es el desayuno / la mafiana.
e Para el 40% equivalente a 154 personas el mejor momento del dia para
compartir en familia es el almuerzo / el medio dia.
o El 42% equivalente a 161 personas reveld que prefiere la cena / noche como su
momento del dia preferido para disfrutar en familia.
En esta interrogante se pudo determinar donde se halla el grueso de la preferencia en
cuanto a horarios para servicios de entretenimiento familiares, lo cual resulta absolutamente

atil al momento del disefio de la programacion de eventos especiales.
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o ¢Si mis hijos disfrutan del lugar yo volveria al sitio, aun cuando mi percepcién del lugar

sea que es muy enfocado en los més jovenes?

éVolveria a un lugar que sus hijos
disfrutaron y ud. no?

| Si

® No

Elaborado por: Mauro Cepeda.
e Un porcentaje del 34% equivalente a 131 personas respondié que, si regresaria
a un sitio que sus hijos han disfrutado, aun cuando ellos no.
e Un porcentaje del 66% equivalente a 253 personas reveld que, no regresaria a
un sitio que sus hijos disfrutaron y ellos no debido al enfoque generacional.
Esta pregunta tenia como objetivo no explicito reconocer el verdadero poder de
influencia en la decision de compra de los menores, en cuanto se refiere al entretenimiento
familiar. Es claro que son los padres quienes deben sentirse igual 0 mas satisfechos por el

servicio.

o En una salida familiar, me gusta encontrar en el mismo lugar
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Preferencias de servicios en un
establecimiento.

B Entrenamiento y servicio completo
de Alimentos y Bebidas.

M Entretenimiento y snacks.

H Solo entretenimiento.

Elaborado por: Mauro Cepeda.
e Aquellos que buscan en un mismo lugar entrenamiento y servicio completo de
Alimentos y Bebidas, conforman el 26% equivalente a 100 personas.
e Aquellos que buscan en un mismo lugar entretenimiento y snacks, representan
el 56% equivalente a 215 personas.
e Aquellos que prefieren en el mismo lugar solo entretenimiento, componen el
18% equivalente a 69 personas.
La informacion que revela la respuesta a esta pregunta estaba enfocada en resolver la
carta que podria ofrecer la carta de la cafeteria del proyecto. Si bien es un porcentaje importante
el que busca un servicio completo de A&B, la tendencia es algo ligero que no opaque el

entretenimiento.

. En mi experiencia en un buen sitio gasto un aproximado de:
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Gasto promedio, en relacion
costo/beneficio.

B 5 por persona
W 7 por persona

1 10 0 mas por persona

Elaborado por: Mauro Cepeda.

e Las personas que consideran que el monto adecuado por una buena experiencia
es de $5 por persona, componen el 28% equivalente a 108 personas.

e Las personas que consideran que el monto adecuado por una buena experiencia
es de $7 por persona, componen el 46% equivalente a 176 personas.

e Aquellos encuestados que consideran el monto adecuado por una buena
experiencia $10 o mas por persona, representan al 26% equivalente a 100
personas.

En esta pregunta se buscaba reconocer el promedio de gasto que el segmento busca
cuando se habla de relacion costo — beneficio. La tendencia se concentra en 7 por persona, pero
con casi un cuarto seleccionando las otras opciones, es importante tener en cuenta estos

resultados al momento de calcular el costo promedio por pax.

o ¢Con qué frecuencia suefia o fantasea con cumplir sus suefios de la infancia, como por

ejemplo, vivir en una casa de chocolate?
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Frecuencia con la que tiene fantasias
infantiles.

B 1vez al mes

M 1vezalasemana
Rara vez
Todos los dias

B Nunca

Elaborado por: Mauro Cepeda.
Del total de los encuestados, nos supieron revelar que tienen fantasias infantiles en un
promedio de:
e 1 vez al mes. Un total del 40% equivalente a 154 personas.
e 1vezalasemana. Un total del 8% equivalente a 31 personas.
e Rara vez. Un total del 33% equivalente a 127 personas.
e Todos los dias. Un total del 3% equivalente a 12 personas.
¢ Nunca. Un total compuesto por el16%
El objetivo de esta ultima pregunta era aclarar las estrategias de marketing para la
segunda linea comercial que potencialmente guarda el proyecto, tratando de encontrar el

balance entre lo imaginativo y lo mas realista que podria ofrecer el proyecto en su mercadeo.

3.4.4.2 Observacion
Como parte del levantamiento de informacion se aplicé una matriz de observacion en

la cual se pudo evidenciar los siguientes detalles:
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En las mafianas se visito 3 localidades, centro comercial EI Bosque, sector Republica
del Salvador y parque central de Cumbaya y alrededores. Estos lugares fueron seleccionados
por su importancia dentro del segmento de entretenimiento familiar y A&B, en estos lugares
se observo desde las 10 am hasta las 12 pm. El ejercicio se llevé a cabo en fines de semana el
sabado 4 de noviembre 2017 en el centro comercial Bosque, domingo 5 de noviembre 2017
sector Republica del Salvador y sdbado 11 de noviembre 2017 en el parque central de Cumbaya
y alrededores.

Al medio dia se visitaron las siguientes 3 localidades: Centro Comercial Ifiaquito,
Centro Comercial Scala y mercado de Santa Clara. Estos lugares fueron seleccionados por su
importancia dentro del segmento de entretenimiento familiar y A&B, en estas localidades se
observo desde las 12:30 pm hasta las 2:30 pm. La observacion tuvo lugar en las siguientes
fechas: Centro Comercial Ifiaquito el dia domingo 12 de noviembre 2017, Centro Comercial
Scala el sabado 18 de noviembre 2017 y el mercado de Santa Claro el dia domingo 19 de
noviembre 2017.

Para las observaciones nocturnas se visitaron 3 otras localidades: Centro Comercial el
Condado, Plaza de las Américas y sector Centro Historico. Estos lugares fueron seleccionados
por su importancia dentro del segmento de entretenimiento familiar y A&B, en estas
localidades se observo desde las 6:30 pm hasta las 8:30 pm. El ejercicio se llevo a cabo en fines
de semana el sabado 4 de noviembre 2017 en el Centro Comercial el Condado, domingo 5 de
noviembre 2017 en la Plaza de Las Américas y sabado 11 de noviembre 2017 en el sector
Centro Histdrico.

En el Centro Comercial el Bosque (ficha nimero 1) en el horario que se dispuso
principalmente se encontraron familias (49,03% del total observado), con una alta presencia de
individuos principalmente gente de los alrededores. Dentro de las familias que visitaban el

lugar las principales actividades estaban enfocadas en el entretenimiento y A&B con consumos
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en Mr. Joy, patio de comidas y Supermaxi, ademas existe una variedad de islas con A&B que
tienen un alto nivel de consumo. En las actividades listadas la decision de compra varia segun
la naturaleza de la misma, en los servicios de entretenimiento son generalmente los menores al
igual que en A&B pero en actividades no relacionadas, como supermaxi o vestimenta, son los
adultos quienes toman la decision de compra, ademas se registro actividad en la dulceria
Entredulces donde las visitas son mayoritariamente de menores solos o con sus padres, alli la
decision es casi en su totalidad de los menores (35% en el total observado, mas ese 35%
responde absolutamente a servicios de entretenimiento elegidos por los menores). En este
horario el lugar mas visitado fue Mr. Joy, alli la visita promedio es de 1-2 horas.
Tabla de observacion.

Ficha NGmero 1

Lugar de Observacion: Centro Horario: 10 am — 12 pm
Comercial “El Bosque”
NUmero de: Familias Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
228 157 45 35
¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente
compra?
45% 20% 35%
Tipo de actividad Comida Réapida Servicios de Otros
que prefieren las Entretenimiento
familias
28% 60% 12%
Tiempo 1hr 1-2 hrs 2 hrs +
promedio de
visita
X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

Sector Republica del Salvador (ficha nimero 2), muy conocido por la amplia oferta en
A&B, ademas de estar localizado en una de las areas comerciales mas importantes de Quito.
Por motivos de limites se desarrollo la observacion en la Republica del Salvador entre NNUU
y Portugal, ademas de Supercines 6 de Diciembre. En el horario y fecha dispuestos la

concurrencia fue baja, ya que la mayoria de locales arrancaban con su horario de atencién para
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el medio dia. A pesar de esto se pudo observar principalmente individuos (56.69% del total
observado) quienes en su mayoria era vecinos del area, pero se observd que en Supercines,
lugar donde ademas hay oferta de A&B, el horario y fecha seleccionadas eran las precisas para
el segmento familiar. En esta locacion el horario vermut exhibe principalmente peliculas
infantiles, por lo que propicia la visita. En promedio la visita fue de 2 0 mas horas y la decision
de compra era altamente influenciada por los menores. En este sector entre semana la afluencia
de oficinistas buscando un ambiente distinto para sus reuniones, encuentran en la gran variedad
de cafeterias un ambiente idoneo para combinar una escena menos formal, pero con igual
seriedad profesional.
Tabla de observacion.

Ficha NGmero 2

Lugar de Observacion: Sector Horario: 10 am — 12 pm
Republica del Salvador.
NUmero de: Familias Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
112 233 29 37
¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente
compra?
5% 55% 40%
Tipo de actividad Comida Répida Servicios de Otros
que prefieren las Entretenimiento
familias
2% 80% 18%
Tiempo promedio 1hr 1-2 hrs 2 hrs +
de visita
X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

En el Parque de Cumbayd y a los rededores (ficha nimero 3), se establecio un area de
incidencia del estudio que cubriese una cuadra a la redonda desde el parque. El area es
reconocida por su oferta de A&B principalmente y el horario seleccionado fue el preciso para
encontrar las actividades del segmento familiar. En uno de los margenes del parque se

encuentra una iglesia catolica, la cual recibe gran afluencia de fieles, los mismos que en su

48



mayoria se componen por familias (73.76% del total observado). Estas familias tenian entre
sus actividades favoritas visitar a las heladerias, donde destacaban Helados de Paila Rosalia
Suarez, Santo Waffle y Helados de Paila Pomasqui. En esta actividad en especifico la visita
promedio no superaba 1 hora, debido a la naturaleza del consumo, y quienes decidian la compra
eran cada individuo, independiente de menores o adultos, aunque con ciertas limitaciones
impuestas por los adultos.

Tabla de observacion.

Ficha NGmero 3

Lugar de Observacion: Parque de Horario: 10 am — 12 pm
Cumbaya.
NuUmero de: Familias Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
239 55 12 18
¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente
compra?
5% 85% 10%
Tipo de actividad ~ Comida Rapida Servicios de Otros
gue prefieren las Entretenimiento
familias
2% 0% 98%
Tiempo 1hr 1-2 hrs 2 hrs +
promedio de
visita
X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

En la primera visita con horario de medio dia la observacion se dirigio al Centro
Comercial Ifiaquito (ficha nimero 4). En el horario designado las principales actividades se
concentraron en la oferta de A&B que dispone el centro comercial en su patio de comidas y
restaurantes adjuntos, ademas de una alta afluencia en servicio de entretenimiento como
Multicines y Palacio del Hielo. La afluencia de familias y padres e hijos fue mayoritaria
(45.49% familias y 11.22% padres e hijos, del total observado), la misma que dentro de la
oferta de A&B se concentro en las opciones de comida rapida como KFC, McDonald’s, Burger

King y Campero. En todas estas opciones la visita promedio se fluctud entre 1-2 horas, a pesar
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de la naturaleza del producto ofertado ya que el entretenimiento adjunto que se enfoca en los
nifios hace que la visita se prolongue e incluso se pudo ver que aumentaba el consumo con
ordenes adicionales para los adultos. En estos locales la decision de compra era
mayoritariamente de los menores (67% del total observado). En cuanto al entretenimiento la
afluencia se compuso principalmente de familias, esto debido a la oferta en cartelera para el
horario. En este caso la decision de compra fue altamente influenciada por los menores y la
visita promedio fue de 2 0 mas horas.
Tabla de observacion.

Ficha Nimero 4

Lugar de Observacion: Centro Horario: 12.30 pm — 2.30 pm
Comercial Ifaquito.
Numero de: Familias Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
369 278 73 91
¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente
compra?
20% 13% 67%
Tipo de actividad que  Comida Réapida Servicios de Otros
prefieren las familias Entretenimiento
47% 34% 19%
Tiempo promedio de 1hr 1-2 hrs 2 hrs +
visita
X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

En el Centro Comercial Scala (ficha nimero 5) se pudo apreciar un comportamiento
muy similar al del CCI. En el horario seleccionado principalmente se observo familias (49.62%
del total observado), quienes se concentraron en los servicios de A&B, comida réapida
principalmente, y entretenimiento (44% comida rapida, 37% entretenimiento). En cuanto a
aquellos que prefirieron los A&B el comportamiento fue ligeramente distinto a quienes lo
hicieron en el CCI, ya que estos se ofertan solo en patios de comidas el tiempo de visita
promedio decay0. Mientras que en los servicios de entretenimiento en este centro comercial

Multicines y Mr. Joy fueron los favoritos para las familias. En el caso de alimentacion la visita
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promedio fue de 1 hora, por su parte en entretenimiento fue de 2 o mas horas. Algo que
caracteriza la decision de compra en A&B y entretenimiento para segmento familiar, en este
centro comercial, es que casi en su totalidad la decision de compra es de los menores.

Tabla de observacion.

Ficha NUmero 5

Lugar de Observacion: Centro Horario: 12.30 pm —2.30 pm
Comercial Scala.
NUmero de: Familias Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
392 233 97 68
¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente
compra?
19% 14% 65%
Tipo de actividad Comida Répida Servicios de Otros
que prefieren las Entretenimiento
familias
44% 37% 19%
Tiempo 1hr 1-2 hrs 2 hrs +
promedio de
visita
X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

Con propésito de diversificar el pablico del estudio la siguiente observacion tuvo lugar
en el Mercado de Santa Clara (ficha nimero 6), con consumidores de una clase socioeconémica
diferente se pretendia revelar el espectro de patrones de consumo lo mas ampliamente posible
en la demanda quitefia. Aunque esta locacidn es principalmente un centro de abasto de viveres,
hortalizas, frutas, carnes y otros productos comestibles también es muy conocido por su oferta
de A&B y el mercado de barros y artesanias. En cuanto a la oferta de A&B la variedad se
concentra en comida tipica ecuatoriana, la misma que tiene alta demanda en el horario que se
designo. En esta locacion la afluencia de familias, padres e hijos y de individuos es bastante
equilibrada, aunque suficiente para revelar los patrones de consumo de las familias. La decision
de compra entre las familias observadas, casi siempre recae sobre el jefe de hogar (73% de la

observacion total) y su visita promedio es menor a 1 hora.
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Tabla de observacion.

Ficha Numero 6
Lugar de Observacion: Mercado de

Santa Clara.
Namero de: Familias
388
¢ Quién decide la Padres
compra?
73%

Tipo de actividad Comida Répida

que prefieren las

familias
44%
Tiempo 1hr
promedio de
visita
X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

Horario: 12.30 pm —2.30 pm

Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
192 77 32
Cada Uno Hijos independientemente
15% 12%
Servicios de Otros
Entretenimiento
0% 56%
1-2 hrs 2 hrs +

Finalmente se realizaron las observaciones en horario nocturno. En este horario se

empezd con el Centro Comercial el Condado (ficha nimero 7), donde se pudo observar una

afluencia de familias y padres e hijos muy alta. Quienes consumian en el patio de comidas y

restaurantes de centro comercial. Ademas, dentro de la oferta de entretenimiento, casi como

unico componente Multicines (51% comida rapida y 39% entretenimiento), la afluencia de

familias en el horario y fecha fue alta. En segmento de A&B las familias prefirieron la comida

rapida, principalmente McDonald"s y KFC, donde la decision de compra fue individual y con

una visita promedio de menos de 1 hora. En cuanto a la oferta de entretenimiento Play Zone

tuvo una afluencia préacticamente absoluta de menores de edad acompafiados de sus padres o

algin adulto, alli la decisién de compra era totalmente de los menores con limitaciones

impuestas por los adultos y la visita promedio fue de 1 hora.

Tabla de observacion.

Ficha NUmero 7

Lugar de Observacion Centro
Comercial el Condado.

Horario: 6.30 pm —8.30 pm
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NUmero de: Familias Individuos Madre e Padre e

hij@(s) hij@(s)

417 285 111 96

¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente
compra?

11% 71% 18%
Tipo de actividad Comida Répida Servicios de Otros
gue prefieren las Entretenimiento
familias

51% 39% 10%
Tiempo 1hr 1-2 hrs 2 hrs +
promedio de
visita

X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

La siguiente observacion tuvo lugar en la Plaza de las Américas (ficha nimero 8), donde
la dinamica fue bastante distinta en comparacion a los demas centros comerciales antes
visitados. En la locacion se pudo observar una afluencia de jovenes y adolescentes mayor a
ningun otro centro comercial (90.5% de los observados eran individuos), existe un enfoque en
ese segmento de mercado muy claro en cuanto a oferta de entretenimiento y comida rapida
(31% comida rapida y 59% entretenimiento), por otro lado, los restaurantes apuntan a un
segmento adulto, pero no familiar, una suerte de entretenimiento post oficina. Entre los jovenes
la visita promedio supera las 2 horas y su consumo es totalmente motivado por ellos mismos,
escenario similar al de los adultos. Las actividades preferidas entre los jovenes son Cinemark
y McDonald’s y entre los adultos Sports Planet y Cinermark.

Tabla de observacion.

Ficha NUmero 8

Lugar de Observacion Plaza de las Horario: 6.30 pm — 8.30 pm
Américas.
Numero de: Familias Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
23 362 4 11
¢ Quién decide la Padres Cada Uno Hijos independientemente
compra?
8% 82% 10%
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Tipo de actividad
gue prefieren las

Comida Répida

familias

31%
Tiempo 1hr
promedio de
visita

Elaboracion: Mauro Cepeda.

Servicios de Otros
Entretenimiento
59% 10%
1-2 hrs 2 hrs +
X

Finalmente, las observaciones concluyeron con la visita al sector del Centro Histérico

de Quito. En este lugar la observacion se limitd a la Plaza Grande y la Calle la Ronda, la

afluencia de familias es alta, aunque esta depende de ciertos otros factores como el dia o la

época ya que en viernes o feriados o festividades suele llenarse mas de jovenes que de familias

(23.95% de los observados fueron familias y 31.45% individuos). En el sector también hay una

gran afluencia de turistas, quienes buscan principalmente servicios de entretenimiento. Entre

las familias uno de los favoritos es las Empanadas de Morocho de la Ronda, la visita promedio

en el sector esde 1 a 2 horas y la decision de compra es claramente de los adultos.

Tabla de observacion.

Ficha NGmero 9

Lugar de Observaciéon Centro
Historico de Quito.

NUmero de: Familias
246
¢ Quién decide la Padres
compra?
22%

Tipo de actividad
que prefieren las

Comida Répida

familias
38%
Tiempo 1hr
promedio de
visita
X

Elaboracion: Mauro Cepeda.

Horario: 6.30 pm — 8.30 pm

Individuos Madre e Padre e
hij@(s) hij@(s)
323 47 41
Cada Uno Hijos independientemente
61% 17%
Servicios de Otros
Entretenimiento
61% 1%
1-2 hrs 2 hrs +
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3.4.4.3 Entrevista
La entrevista con el Ing. Fausto Moncayo (F. Moncayo, comunicacion personal, 21 de

septiembre de 2017) revel6 datos muy importantes para encaminar y ajustar el proyecto. Su
opinién experta, como lider de la industria de alimentos, resulta relevante para tomar las
medidas respectivas en la idea original. A continuacién, un resumen de las respuestas:

e ;Qué tipo de chocolates prefiere el mercado quitefio?

El mercado quitefio aun disfruta del chocolate barato, de produccién extensiva, su
principal demanda es el chocolate con mani. EI consumidor quitefio aun es poco educado en
materia de chocolateria gourmet, pero gracias a las tendencias gastrondmicas actuales el
consumo de A&B gourmet ha ido tomando fuerza en el medio local, como ejemplo se puede
tomar a la diversificacion de la oferta de comida japonesa, vulgarmente generalizada como
sushi, la cual no solo que ha pasado a tener mas ofertantes sino variedad de precios y gran
presencia.

e ;Estrategias de precios para mercado local y mercado de exportacion?

Tanto para el mercado local como para el mercado exterior, primero hay que diferenciar
entre producto de produccién masiva con bajo margen y producto de produccion dedicada con
alto margen. Ahora en el mercado local debido a las tendencias de consumo se prioriza la venta
de chocolate econdmico, generalmente entre 0.50 usd hasta 1.50 usd.

Por su parte el chocolate gourmet puede oscilar desde los 3 usd. Hasta los 15 usd. En el
mercado de exportacion los gigantes de la industria como Nestle o Ferrero han hallado en
Ecuador su plataforma de produccion, sin ser la Unica, son estos los principales productores
para la exportacion a paises vecinos, con precios de hasta 4 usd en chocolates econémicos. En
la otra mano tenemos el chocolate gourmet de exportacion, el cual es altamente apreciado en
el mercado extranjero debido a los numerosos premios que resaltan al cacao ecuatoriano como

uno de los mejores. En este caso el espectro de precios es muy amplio, como ejemplo tenemos
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barras de marcas reconocidas que en promedio van desde 15 usd a chocolates sobre los 1000
usd. por unidad considerados de lujo.
e ;Estrategias estacionales?

Con el establecimiento de patrones de consumo cada vez mas globalizados, las ventas
por temporada han ido ganando fuerza. Es comdn hoy en dia encontrarse con ediciones
especiales, en dulceria y en especial en chocolateria, para fechas como navidad o dia del nifio,
fechas en las que el marketing adecuado a resultado en un pico en ventas.

e ;Cuénto chocolate produce Ecuador?

La cifra acertada la presentan los cuadros de los ministerios, pero desde la vision
gerencial la exportacion de chocolates es un asunto que lleva una tendencia al alza.
Actualmente existe una produccién mayoritaria de semi procesados, principalmente elaborados
en la provincia del Guayas, los cuales se dedican a elaborar materias primas para la produccion
de chocolates de industrias extranjeras. En la mayoria de los casos se conserva esta metodologia
de negocio, ya que reduce costos de produccion y al ser maneja como un comoditie permite
mantener el precio en mercado, asegurando su cuota.

e ;Qué tipo de chocolate exporta Ecuador?

El gran volumen de las exportaciones chocolateras del Ecuador se asigna a chocolates
econdmicos, los cuales llegan a paises de nuestra misma region y que son elaborados por los
gigantes de la industria antes mencionados. Las exportaciones de chocolate gourmet crecen al
mismo ritmo que crecen sus productores, aunque la maquila también ha ganado fuerza ya que
los disefiadores reconocen el potencial del cacao fino de aroma.

e ;Mercados prominentes para la exportacion en base al aprendizaje?
El mercado norte americano, especialmente EEUU y Canada en la ultima década ha

ganado una participacion notable. La globalizacién de sus patrones de consumo se ha

56



convertido en un ejercicio de ida y vuelta, que poco a poco empieza a favorecer a aquellos
mercados que en otrora fueran solo importadores.
e (El concepto de chocolateria se ajusta al medio quitefio?

El concepto es innovador para la localidad y al mismo tiempo cuenta con antecedentes
importantes en otras regiones, debido a la demanda de nuevas experiencias en el medio quitefio
resulta una gran oportunidad. Oportunidad que requiere unos ajustes que permitan combinar
tanto la fortaleza de una dulceria, chocolateria, con la experiencia innovadora de

entretenimiento familiar.

57



Capitulo 4
Disefio y desarrollo del modelo.

4.1 Disefo del Modelo.

4.1.1 Nombre.
Existe en el imaginario quitefio un concepto claramente establecido en cuanto a los

dulces, estos o bien son comercializados en supermercados, tiendas o en el caso mas especifico
en “dulcerias” como Entredulces por ejemplo. Ahora dentro de las dulcerias podemos encontrar
una infinidad de sabores y presentaciones las cuales se conjugan con un amplio espectro de
texturas y cantidades, pero hay uno que resalta y merece estanterias completas para toda su
variedad, el chocolate.

El chocolate es una substancia que genera culto entre los entendidos, apreciacién entre
los coleccionistas y alegria entre los mortales por su iconica capacidad de generar endorfinas
(Beckett, S. T., 2000). Es entonces donde surge esta inquietud por tratar de hallar un lugar mas
preciso para esta maravillosa substancia, un lugar donde todas sus caracteristicas puedan
mostrarse en su maximo esplendor, un lugar que sea capaz de reunir toda lo oferta chocolatera
disponible en un mercado.

Como respuesta a esta inquietud nace la idea original para este proyecto y de la mano
viene su nombre, el mismo que debia ser facil de recordar y cuya sola pronunciacion evoque
la necesidad de la substancia, entonces empez6 un debate sobre aquello que pudiese lograr
dicho efecto para el chocolate. Después de varios nombres surgié un ejercicio mental, una
analogia, que permiti6 finalmente nombrar al proyecto. Esta analogia compar6 lo emblemaético
de nombrar a la tienda que vende licores como licoreria o la que vende pan como panaderia,
por ello se recurrio a un nombre sencillo pero capaz de reunir todo el concepto y asi nace “La
Chocolateria”

Ahora bien, para que La Chocolateria tuviera el impacto deseado se dividio su enfoque
en dos lineas comerciales principales, que se identificaron previamente en el estudio de

mercados, por ello se decidio que bajo una misma marca se abordarian ambos segmentos de

58



mercado con variaciones en servicio y producto ofertado enfocadas en las necesidades de los
mismos.

Por un lado, se tendra “La Chocolateria Family”, que como su nombre indica pretende
atacar el segmento de familias para lo cual su implantacion tendra un lugar especifico, alli se
dispondrd la misma oferta de chocolates, pero diferira en el menu de la cafeteria y el
entretenimiento en la tienda que mas adelante se detallara.

Por otro lado, estara “La Chocolateria Business”, que tendra una implantacion muy
distinta a la anterior. Esta conservara la misma oferta de chocolates, pero su enfoque sera en el
segmento de oficinistas, entre quienes la tendencia es un ambiente de trabajo fuera de la
oficina, por ello se modifica completamente la oferta de entretenimiento y la carta de la

cafeteria, detalles que se exponen mas elaboradamente mas adelante.

4.1.2 Descripcion concepto.
La idea original para el concepto del proyecto tiene tres pilares fundamentales: servicio,

producto y experiencia. Estos pilares responden a las necesidades que se pudo identificar a lo
largo del levantamiento y por supuesto al contraste con la teoria recabada. Ademas, se
seleccionaron estos pilares para brindarle orden a la idea que en sumatoria forma la
diferenciacion y posterior posicionamiento de la marca.
El servicio en el proyecto de La Chocolateria Family se ajusta a las preferencias del
mercado quitefio, a continuacion, sus caracteristicas:
e Saludo: una amistosa sonrisa siempre sera la mejor bienvenida, acompafiado de un
breve anuncio de productos en oferta.
e Servicio en la tienda: siempre atentos a cualquier duda o requerimiento del cliente, pero
sobre todo respetando su espacio, esto para evitar que el pax se sienta observado o

perseguido.
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e Servicio en el area ludica: el area ludica esta enfocada en los nifios, con diversos juegos
infantiles. Alli se contard con personal responsable de la seguridad de los menores,
quienes vigilantemente guiaran a los nifios en las diversas actividades.

e Servicio en el area de cafeteria: los meseros tendrén la capacitacion adecuada para
asesorar en la mejor eleccién para el maridaje de su chocolate preferido y bebida, todo
esto con la caracteristica amabilidad de la chocolateria.

Cobros: en el area de tienda habra una caja para facilitar la compra de aquellos pax que
solo visiten por productos de la tienda. Ademas, en el area de cafeteria seran los meseros
los encargados del cobro para evitar irrumpir en la experiencia, en esta area también se

podra cobrar por productos del area de tienda en una sola cuenta.

El producto que se ofertara en “La chocolateria Family” tratard de abarcar la mayoria de la
oferta existente en el mercado local, tanto nacional como importados. A continuacion, se

detalla las caracteristicas del producto:

e Producto de tienda: en el area de tienda se procurara una gran seleccion de chocolates
y afines, tanto nacionales como importados, dentro de los afines que se ofertaran estan
bebidas, otros comestibles e incluso una seleccion de novedades como productos de
belleza derivados de cacao o velas aromatizadas de cacao entre otros.

e Producto en area de cafeteria: en esta area se manejara una carta con una variedad de
bebidas calientes, frias y naturales, todo esto para acompafar su chocolate favorito.

Ademas de una variedad de sanduches y snacks enfundados para los nifios.

El servicio en el proyecto de La Chocolateria Business se ajusta a las preferencias del mercado

quitefio, a continuacion, sus caracteristicas:
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Saludo: una amistosa sonrisa siempre sera la mejor bienvenida, acompafiado de un
breve anuncio de productos en oferta.

Servicio en la tienda: siempre atentos a cualquier duda o requerimiento del cliente, pero
sobre todo respetando su espacio, esto para evitar que el pax se sienta observado o
perseguido.

Servicio en el area de cafeteria: los meseros tendran la capacitacion adecuada para
asesorar en la mejor eleccién para el maridaje de su chocolate preferido y bebida, todo
esto con la caracteristica amabilidad de la chocolateria.

Cobros: en el area de tienda habra una caja para facilitar la compra de aquellos pax que
solo visiten por productos de la tienda. Ademas, en el area de cafeteria seran los meseros
los encargados del cobro para evitar irrumpir en la experiencia, en esta area también se

podra cobrar por productos del area de tienda en una sola cuenta.

El producto que se ofertard en La chocolateria Business tratara de abarcar la mayoria de la

oferta existente en el mercado local, tanto nacional como importados. A continuacion, se

detalla las caracteristicas del producto:

Producto de tienda: en el area de tienda se procurara una gran seleccién de chocolates
y afines, tanto nacionales como importados. Dentro de los afines que se ofertaran estan
bebidas, otros comestibles e incluso una seleccion de novedades como productos de
belleza derivados de cacao 0 velas aromatizadas de cacao entre otros.

Producto en area de cafeteria: en esta area se manejara una carta con una variedad de
bebidas calientes, frias, naturales y vinos, todo esto para acompafiar su chocolate

favorito. Ademas, una seleccion de postres y galleteria de la casa.
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Ahora, la experiencia, que es una combinaciéon entre el servicio y el producto, sera el principal

distintivo de la marca. Si bien la experiencia La Chocolateria Family busca ser unica, requiere

que se detalle y elabore por areas para su mejor desempefio. A continuacion, sus detalles:

Experiencia en la tienda: para aquellos clientes cuya visita sea solo para compras en
tienda, el ambiente sera el idoneo desde que entran al local hasta su proxima visita. La
organizacion por categorias hard de su visita una oportunidad para aprender mas del
chocolate, ademas de facilitar su busqueda. Se evitard que los pax pierdan tiempo en
largas filas disponiendo suficiente personal para el cobro.

La experiencia sensorial en la tienda es clave, por ello se ha dispuesto la seleccion de
una fragancia Unica, iluminacion en tonos que resalten la decoracién y musica
ambiental con tematica andino-amazénica, ya que fortalece la idea del cacao como
producto natural emblematico del pais.

Finalmente, para garantizar la mejor experiencia hasta su proxima visita, se contara con
redes sociales listas a interactuar con el cliente, resolviendo sus requerimientos.
También como plataforma de marketing, al mantener al tanto al publico de nuevos
productos u ofertas.

Experiencia en la cafeteria: en esta area el enfoque se encuentra en promover la mejor
experiencia de la combinacién de sabores, acompafiado de los demas factores
sensoriales como la iluminacion, el aroma y la masica, anteriormente explicadas. Por
ello es importante mantener una capacitacion continua del personal, quienes tienen la
responsabilidad de asesorar en el maridaje perfecto.

Para garantizar la mejor experiencia hasta su proxima visita, se contard con redes

sociales listas a interactuar con el cliente, resolviendo sus requerimientos. También
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como plataforma de marketing, al mantener al tanto al pablico de nuevos productos u
ofertas.

Experiencia en el area ludica: esta area es fundamental para que el proyecto tenga
cabida en el segmento familiar, puesto que si bien los nifios disfrutan del chocolate
requieren de servicios de entretenimiento especificos. Por ello y para el mayor disfrute
de la experiencia, tanto de los menores como de los adultos, se ha disefiado un sistema
que permita a los infantes apropiarse del espacio dispuesto, mientras personal calificado
esta a su cargo los padres pueden relajarse en la cafeteria. Ademas, los padres podrén

involucrarse cuanto quieran en los juegos de los menores para su mayor seguridad.

Finalmente, la experiencia, que es una combinacion entre el servicio y el producto, seré el

principal distintivo de la marca. Si bien la experiencia La Chocolateria Business busca ser

Unica, requiere que se detalle y elabore por areas para su mejor desempefio. A continuacion,

sus detalles:

Experiencia en la tienda: para aquellos clientes cuya visita sea solo para compras en
tienda, el ambiente sera el idoneo desde que entran al local hasta su proxima visita. La
organizacion por categorias hara de su visita una oportunidad para aprender mas del
chocolate, ademas de facilitar su busqueda. Se evitara que los pax pierdan tiempo en
largas filas disponiendo suficiente personal para el cobro.

La experiencia sensorial en la tienda es clave, por ello se ha dispuesto la seleccion de
una fragancia Unica, iluminacién en tonos que resalten la decoracién y mdsica
ambiental con tematica andino-amazénica, ya que fortalece la idea del cacao como
producto natural emblematico del pais.

Finalmente, para garantizar la mejor experiencia hasta su proxima visita, se contara con

redes sociales listas a interactuar con el cliente, resolviendo sus requerimientos.
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También como plataforma de marketing, al mantener al tanto al publico de nuevos
productos u ofertas.

Experiencia en la cafeteria: en esta area el enfoque se encuentra en promover la mejor
experiencia de la combinacion de sabores, acompafiado de los deméas factores
sensoriales como la iluminacion, el aroma y la musica, anteriormente explicadas. Por
ello es importante mantener una capacitacion continua del personal, quienes tienen la
responsabilidad de asesorar en el maridaje perfecto.

Para garantizar la mejor experiencia hasta su proxima visita, se contara con redes
sociales listas a interactuar con el cliente, resolviendo sus requerimientos. También
como plataforma de marketing, al mantener al tanto al publico de nuevos productos u
ofertas.

A diferencia del segmento familiar este no contard con &rea ludica, pero a cambio
contard con un marcaje mayor, con mesas mas comodas para el trabajo, sillones para
lectura, internet inaldmbrico de alta velocidad, una barra con especifica para trabajo con
laptops y una sala privada de trabajo con recursos didacticos y audiovisuales,
propiciando el ambiente idéneo para el trabajo sin la necesidad de enmarcarlo en la
oficina.

Ademas, se considerd el modus vivendi del publico en el segmento y por ello se ha
dispuesto que el local tenga un area exterior “Pet Friendly” con juegos para las

mascotas, hidratacién, sombra y en especial brindar la seguridad de su cuidado al pax.

4.2 Front of the house.
4.2.1 Descripcion del Area Operativa.

Esta seccion de la gestion de empresa normalmente se enfocaria en la gestion de la

materia prima, su transformacion hacia el producto final y la responsable utilizacion de los

recursos. En el caso del proyecto en disefio seria mas bien la gestion de inventarios y la
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exhibicion de los mismos, de modo que se alcance a optimizar las ventas ademas de ser el
principal contacto con el cliente, por lo cual el servicio al cliente y su metodologia debe ser
estandarizada. Es importante destacar que de igual modo se debe hacer una documentacion

periddica del ejercicio en esta area. (Tejedo, J., Iglesias, M., & Iglesias, M., 2009)

Chocolateria Family
A continuacion, se detallaran los puestos del area operativa, sus funciones y su

coordinacion:

Gerente de Tienda

Jefe de Almacén Jefe de Cafeteria
Asociado Area
Perchero 1 Mesero 1 Barista de Juegos 1

Asociado Area

Perchero 2 Mesero 2 de Juegos 2

e Gerente de Tienda: el gerente de tienda cumplira con gestionar y coordinar tanto las areas
operativas como administrativas. En esta seccion operativa en especifico sus funciones son
las siguientes:

1. En coordinacion con sus jefes de almacén y cafeteria debe organizar
mensualmente los horarios de los asociados, procurando que todos tengan al

menos 1 fin de semana libre.
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2. En coordinacién con su jefe de almacén deberd revisar inventarios
semanalmente, de modo que se pueda hacer pedidos a proveedores
oportunamente.

3. En coordinacion con su jefe de cafeteria deberd revisar inventarios
semanalmente, de modo que se pueda hacer pedidos a proveedores
oportunamente.

4. En coordinacidn con sus jefes de almacén y cafeteria debera llevar a cabo los
procesos de reclutamiento de nuevo personal.

5. En base a reportes de sus jefes de almacén y cafeteria debera elaborar
estrategias de preciaje, percha y productos de temporada.

o Jefe de Almacén: el jefe de almacén debera coordinar y llevar acabo todas las tareas que ya
se han descrito en las obligaciones del Gerente de Tienda. Ademas, tendra que llevar a cabo
procesos propios de su cargo como:

1. Elaboracion de reportes semanales de rotacion de producto en percha.

2. Elaboracion mensual de reportes de asistencia y eventualidades del personal.
3. Entrenamiento y capacitacion de personal nuevo.

4. Principal a cargo de la caja, en temporada alta uno de los percheros tomara la
otra caja y en sus dias libres preferentemente el Gerente de Tienda.

5. Cuando el Gerente de Tienda esta en sus dias libres es el encargado de
coordinar sus funciones dentro del &rea operativa.

o Jefe de Cafeteria: debera coordinar y llevar acabo todas las tareas que ya se han descrito en
las obligaciones del Gerente de Tienda. Ademas, tendra que llevar a cabo procesos propios
de su cargo como:

1. Elaboracion de reportes semanales de rotacion de producto en la carta.

2. Elaboracion mensual de reportes de asistencia y eventualidades del personal
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3. Entrenamiento y capacitacion del personal nuevo.
4. Principal a cargo de la caja, en sus dias libres es el Gerente de Tienda quien
toma la caja.
5. En coordinacién con los asociados de areas de juegos elaborara un reporte
trimestral de seguridad en el area.
6. En coordinacion con los asociados de areas de juegos debera disefiar
actividades especiales para los pax. Estas se llevaran a cabo para menores y
familias los primeros fines de semana de cada mes y para adultos el segundo
miércoles de cada mes.

e Percheros: En coordinacion con el jefe de almacén debera mantener el stock en percha para

ello debera cumplir con las siguientes tareas:

1. PEPS: primero en entrar, primero en salir, requerimiento basico de
disposicion en percha, de modo que se garantiza la rotacién del producto previo
a su fecha de caducidad.
2. Retirar de percha la mercaderia caducada.
3. Reponer en percha a tiempo, de modo que siempre se pueda ver suficientes
existencias. Minimo 8 por producto.
4. Asesorar al pax en la busqueda de algun producto e informacién de productos.
5. Mantener siempre ordenado y actualizado el etiquetado y preciaje de los
productos, de modo que evite confusiones en el pax.

e Meseros: en coordinacion con el jefe de cafeteria estara encargado de servir a los pax, para

ello deberd cumplir con las siguientes tareas:

1. Dar la bienvenida y proporcionar un menu.
2. Tomar 6rdenes y pasar las comandas a la barra de cafeteria.

3. Llevar las ordenes a las mesas.
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4. Facilitar los cobros.
5. Limpiar las mesas y el area de cafeteria regularmente.

e Barista: en coordinacion con el jefe de cafeteria estara encargado de preparar las bebidas
solicitadas, para ello debera cumplir con las siguientes tareas:

1. Limpiar y abastecer la maquina antes de iniciar su turno.
2. Reportar cualquier dafio en su area de trabajo e instrumentos.
3. Lavar la vajilla y cuberteria al finalizar su turno.

e Asociados Areas de Juegos: el objetivo de esta posicion es ofrecer seguridad al usuario del
area ludica y promover el uso correcto de las instalaciones, para ello deberan cumplir con
las siguientes funciones:

1. Vigilar atentamente las actividades de los usuarios.

2. Enfatizar el uso seguro de las instalaciones.

3. Instruir en el correcto uso de las instalaciones en caso de duda del usuario.
4. Limpiar el area ludica antes de cada turno y al finalizar el turno.

5. Mantener el orden del area ltdica.

6. Expulsar del area ludica a los usuarios que representen una amenaza a su

seguridad o de terceros.
Chocolateria Business

A continuacion, se detallaran los puestos del area operativa, sus funciones y su

coordinacion:
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Gerente de Tienda

Jefe de Almacén Jefe de Cafeteria

Perchero 1 Barista Mesero 1 Mesero 2

Perchero 2

e Gerente de Tienda: el gerente de tienda cumplira con gestionar y coordinar tanto las areas
operativas como administrativas. En esta seccion operativa en especifico sus funciones son
las siguientes:

1. En coordinacion con sus jefes de almacén y cafeteria debe organizar
mensualmente los horarios de los asociados, procurando que todos tengan al
menos 1 fin de semana libre.

2. En coordinacion con su jefe de almacén deberd revisar inventarios
semanalmente, de modo que se pueda hacer pedidos a proveedores
oportunamente.

3. En coordinacion con su jefe de cafeteria deberd revisar inventarios
semanalmente, de modo que se pueda hacer pedidos a proveedores
oportunamente.

4. En coordinaciéon con sus jefes de almacén y cafeteria debera llevar a cabo los
procesos de reclutamiento de nuevo personal.

5. En base a reportes de sus jefes de almacén y cafeteria debera elaborar

estrategias de preciaje, percha y productos de temporada.
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o Jefe de Almacén: el jefe de almacén debera coordinar y llevar acabo todas las tareas que ya
se han descrito en las obligaciones del Gerente de Tienda. Ademas, tendra que llevar a cabo
procesos propios de su cargo como:

1. Elaboracion de reportes semanales de rotacion de producto en percha.

2. Elaboracion mensual de reportes de asistencia y eventualidades del personal.
3. Entrenamiento y capacitacion de personal nuevo.

4. Principal a cargo de la caja, en temporada alta uno de los percheros tomara la
otra caja y en sus dias libres preferentemente el Gerente de Tienda.

5. Cuando el Gerente de Tienda estd en sus dias libres es el encargado de
coordinar sus funciones dentro del &rea operativa.

o Jefe de Cafeteria: el jefe de cafeteria debera coordinar y llevar acabo todas las tareas que ya
se han descrito en las obligaciones del Gerente de Tienda. Ademas, tendra que llevar a cabo
procesos propios de su cargo como:

1. Elaboracion de reportes semanales de rotacion de producto en la carta.

2. Elaboracion mensual de reportes de asistencia y eventualidades del personal
3. Entrenamiento y capacitacion del personal nuevo.

4. Principal a cargo de la caja, en sus dias libres es el Gerente de Tienda quien
toma la caja.

e Percheros: En coordinacion con el jefe de almacén debera mantener el stock en percha para
ello debera cumplir con las siguientes tareas:

1. PEPS: primero en entrar, primero en salir, requerimiento béasico de
disposicion en percha, de modo que se garantiza la rotacion del producto previo
a su fecha de caducidad.

2. Retirar de percha la mercaderia caducada.
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3. Reponer en percha a tiempo, de modo que siempre se pueda ver suficientes
existencias. Minimo 8 por producto.
4. Asesorar al pax en la busqueda de algin producto e informacion de productos.
5. Mantener siempre ordenado y actualizado el etiquetado y preciaje de los
productos, de modo que evite confusiones en el pax.
e Meseros: en coordinacion con el jefe de cafeteria estara encargado de servir a los pax, para
ello debera cumplir con las siguientes tareas:
1. Dar la bienvenida y proporcionar un mend.
2. Tomar érdenes y pasar las comandas a la barra de cafeteria.
3. Llevar las ordenes a las mesas.
4. Facilitar los cobros.
5. Limpiar las mesas y el area de cafeteria regularmente.
e Barista: en coordinacién con el jefe de cafeteria estara encargado de preparar las bebidas
solicitadas, para ello debera cumplir con las siguientes tareas:
1. Limpiar y abastecer la maquina antes de iniciar su turno.
2. Reportar cualquier dafio en su area de trabajo e instrumentos.

3. Lavar la vajilla y cuberteria al finalizar su turno.

4.2.2 Protocolos de Servicio.
El servicio es un componente esencial para la diferenciacion y el posicionamiento del

proyecto, por ello se ha de elaborar un manual instructivo del estandar de servicio que se espera
los asociados estén listos para entregar al pax, todo como parte de una estrategia de
comunicacion con el cliente, capaz de comunicar el verdadero espiritu del proyecto y de
entender las verdaderas expectativas del publico.

Ahora bien, para poder implementar un protocolo de servicio al cliente asertivo se debe

cumplir con ciertas tareas que lleven al cumplimiento de metas de la organizacion, que sean
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capaces de anticiparse a los requerimientos que pueda tener el pax, encausar su consumo hacia
aquellos productos o servicios que se busca vender y en si lograr la sensacion de satisfaccion
del cliente. (Peralta, 2009)

Se ha definido un solo tipo de servicio para ambas lineas de negocio, con el propdsito
de mantener un ambiente distintivo, aunque existen componentes especificos que cambiaran
entre el segmento corporativo y el familiar. A continuacion, se inicia el detalle del protocolo
de servicio:

1. Saludo:

a. El perchero que esté mas cerca de la puerta debera esperar al o los pax,
dirigirse a ellos con la frase: jBienvenidos al hogar del chocolate!

b. A continuacion, debera presentar los especiales del mes tanto de tienda
como de cafeteria y permitir que los pax ingresen sin seguirlos, a menos que
estos soliciten direcciones.

c. Encaja, el asociado encargado debera iniciar con la frase: Gracias por visitar
el hogar del chocolate.

2. Direcciones solicitadas:

a. Todos los asociados estaran al cargo de esta funcién.

b. Esprimordial la escucha activa, se escucha para entender no para responder.
Ademas de siempre atender con una sonrisa.

c. Los asociados deberan conocer el contenido de cada seccion de la tienda.

d. Los percheros deberan conocer de los productos de tienda, recibiran
capacitacion continua de apreciacién de chocolate.

e. Los meseros deberdn conocer de la oferta de cafeteria, recibiran

capacitacion continua en maridaje y apreciacion de chocolate.
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f. Los asociados del area ludica deberan conocer las direcciones de uso de las
instalaciones de su area.
3. Toma de comandas:
a. Esprimordial la escucha activa, se escucha para entender no para responder.
Ademas de siempre atender con una sonrisa.
b. Los meseros deberan conocer el contenido de cada seccion de la tienda y de
toda la oferta de la cafeteria.
c. Los meseros iniciaran su servicio con el saludo: jBienvenidos a la cafeteria
del hogar del chocolate!
d. A continuacion, deberan decir los especiales del mes y dejar la carta de la
cafeteria.
e. Lo siguiente sera tomar el pedido, en este punto es importante el
asesoramiento del mesero para aumentar productos a la orden.
f. A continuacidn, se pasa la comanda al counter de cafeteria.
4. Procesamiento de ordenes:
a. Todas las 6rdenes se procesaran con la metodologia PEPS, primero en entrar
primero en salir.
b. A&B no pueden tardar mas de 7 minutos para estar en las mesas.
c. Si la orden combinase productos de la seccion de tienda, estos deberan
servirse en conjunto con los A&B y se adjuntaran a la misma factura.
d. La preparacion de las bebidas serd a cargo del barista en la estacién
designada.
5. Cobros:
a. Los cobros se dispondran en 2 puntos distintos, cajas de la seccion de tienda

y cobro a la mesa en la seccidn de cafeteria.
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b. El servicio en la seccidn de tienda se llevara a cabo con una sonrisa y se
cerrara con la frase: jGracias por visitar el hogar del chocolate, lo
esperamos pronto!

c. El servicio en el area de cafeteria se lo llevara a cabo con una sonrisa y se
cerrara con la frase: jGracias por visitar el hogar del chocolate, lo
esperamos pronto!

d. Todas las facturas seran electronicas, con el fin de acumular una base de

datos para mailing de promos y especiales.

4.3 Disefio del local.
El disefio del local tiene un origen similar para ambas lineas de la marca, inspirado en

la seccion cuasi circular de los granos de cacao su disposicion se organizara con la finalidad de
que el pax pueda comprender la forma del fruto. Como parte de la experiencia que se ofertara
se propone el arreglo de los espacios, de modo que estos puedan comunicar el proceso del
chocolate desde la planta hasta su comercializacion.

Al ingreso de la tienda se dispondra de la seccion de chocolates, como énfasis en el
producto final. Caminando al revés de las manillas del reloj se podra observar en paredes y
techo del local ciertas imagenes alusivas al proceso del cacao, al llegar al area ludica (en el
caso de La Chocolateria Family) los juegos infantiles tendran una estructura de espiral donde
por medio de juegos interactivos podran experimentar el ciclo del cacao hasta su producto final.
La cafeteria es la cumbre de la experiencia, ya que en ella se concentran y confluyen los aromas
y los sabores, es alli donde las texturas y los sonidos finalmente llegan al pax y cierran el ciclo
de aprendizaje del ciclo del chocolate y sus afines.

En la seccidn de tienda se dispondran las perchas en forma de abanico con un pasillo
principal mas grande que lleva al centro de la tienda, el centro de la tienda se forma por una
caja circular, con toda una suerte de chocolates y afines, ademas de mercaderia con la marca
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de la tienda. Al lado este de la tienda se encontrara el area principal de la cafeteria con un
marcaje holgado que invite a una experiencia de relajacion y disfrute. El lado norte de la tienda
es el que tendra algunos cambios entre una linea de la marca y otra, para La Chocolateria
Business contara con un area de cafeteria mas grande, con el objetivo de ofrecer un ambiente
de trabajo fuera de la oficina, con sillones mas cdmodos y espacios bien iluminados, por su
parte La Chocolateria Family contara alli con el area ludica. Finalmente, el lado este se
destinara a mas perchas y al ingreso para bafios y oficinas.

Ademas, La Chocolateria Business incorporara servicios que para el mercado objetivo
son altamente apetecidos, un estacionamiento de bicicletas y un ambiente pet friendly. El
primero estara dispuesto en los exteriores de la fachada del local, con un espacio exclusivo para
bicicletas y seguros fijos para aquellos que no trajesen un candado con ellos. EI ambiente pet
friendly pretende brindar un servicio inclusivo para aquellos amantes de las mascotas, con un
area de cafeteria exterior donde se dispondran bebederos de mascotas, platos de acero
inoxidable para su alimento, area verde amplia para que las mascotas interactden entre si y con

una cubierta y calefactores a gas para los climas frios.

4.3.1 Escaparatismo y exteriores.
El estilo que plantea el proyecto proyectara el contenido de la tienda en general hacia el publico,

con ventanales amplios e iluminados que permitan resaltar todos los productos y servicios de
La Chocolateria. Una vez dentro la disposicidn de los escaparates y su sefialética tendran como
objetivo una busqueda del producto deseado muy facil y rapida, a continuacidn, se detallara el
planteamiento.
1. Vitrinas: junto con el rétulo son el componente principal de la fachada del lugar.
a. Ventanales amplios y que cubran todo el rededor de la tienda, de techo a piso,

capaces de aprovechar la luz natural y exhibir la variedad ofertada.
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b. Sin articulos en vitrina, solo banners promocionales, con la finalidad de
enfatizar la experiencia que dentro se oferta.

c. Como una especie de framing, la cornisa sera negra y el ingreso con un borde
ancho café.

2. Rotulo exterior:

a. Colocado sobre el borde que enmarca el ingreso, se dispondra alli de modo que
lleve la atencion del publico inmediatamente al nombre de la tienda y por lo
tanto a esclarecer la oferta.

b. Con un disefio 3D e iluminado para mantener su sencillez y sobriedad.

3. Perchas:

a. El interior de la tienda tendra un acabado con estilo industrial, por lo cual el
disefio de sus perchas se inspira en las bodegas industriales.

b. Se categorizaran por colores, de modo que la busqueda se realice a partir de un
color y un lado, ej. percha naranja lado B.

c. Las perchas que no contengan chocolate, seran mas bajas y de color gris,
dispuestas para mercaderia conmemorativa y otros derivados del cacao.

d. Las perchas se organizaran por los siguientes colores: Naranja Lado A chocolate
importado Gourmet, Naranja Lado B importado de produccion masiva, Rojo
Lado A chocolate nacional Gourmet, Rojo Lado B nacional de produccion
masiva, Amarillo Lado A exo6ticos, Amarillo Lado B especiales y promociones.

e. Percha en caja, dispondra de productos nuevos y promocionales.

4. Cafeteria:
a. El disefio del counter de la cafeteria coincide con la imagen industrial de toda

la tienda.
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b. Se dispondrd una percha morada de un solo lado, que exponga las

combinaciones de maridaje para chocolate recomendadas por la tienda.

4.3.2 Diseio de la experiencia sensorial.
Debido a la naturaleza del proyecto, una experiencia integral para los sentidos es de

gran importancia. Ademas, como instrumento diferenciador y de posicionamiento, la
experiencia sensorial apunta a construir un ambiente Unico en cualquiera de sus dos lineas. A
continuacion, se detallaran los lineamientos base para las estrategias a aplicarse:

1. Vista:

a. El ambiente de la tienda se distinguira por su decoracién de estilo industrial,
con la finalidad de inspirar la sensacién de una bodega, factor clave ya que
es necesario enfatizar que toda la oferta chocolatera del mercado local esta
alli disponible.

b. Los colores que se utilizaran irdn de la gama de café a amarillo y verde a
negro, a excepcion de las perchas que tendran diferentes colores de acuerdo
a la categorizacion del producto. Se ha seleccionado estos colores por dos
razones, la primera como instrumento para ambientar al pax en el lugar de
origen del cacao los bosques nublados y el llano. La segunda razon como
parte de una estrategia de visual merchandising que promueva el consumo
y la estancia prolongada.

c. La distribucion de los espacios es un aspecto muy visual, por ello la
planificacion comprende espacios amplios donde toda la oferta sea visible y
la busqueda maés eficiente. En el caso de La Chocolateria Family el espacio
es mayor, para mantener la independencia de los ambientes. Por su parte en
La Chocolateria Business el espacio serd menor, ya que el enfoque es
diferente no cabe diferenciar sino en més de dos ambientes.
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2. Olfato:

a.

3. Oido:

4. Tacto:

Como una parte importante de la experiencia sensorial, es clave la seleccién
de una fragancia que logre combinar el aroma del café y el chocolate,
provocando una sensacion unica.

Al ser La Chocolateria el hogar del chocolate es preciso posicionar en el

publico la sensacion como detonante 0 motivador para una nueva visita.

La experiencia de La Chocolateria pretende ser un hito para los servicios en
Quito y laregion, por ello es importante que la gente pueda sentirse no solo
identificada con el proyecto sino ademas involucrada. Para ello se dispondra
del local como una plataforma para artistas nacionales.

La musica ambiental del local sera en un 80% nacional, con apertura a todos
los artistas que deseen participar. Las politicas para admision del material
seran de reserva de la gerencia general.

Ademas, los shows en vivo, cuya dinamica de admision sera también de
competencia unica de gerencia general, se llevaran a cabo en el area de

cafeteria y responderan a una programacion mensual.

Lo que el cuerpo puede experimentar al tacto no se limita a texturas, por ello
es necesario analizar componentes como temperatura y humedad en este
ambito.

En cuanto a la temperatura, debido a la naturaleza del producto que alli se
almacena es recomendable mantener la temperatura entre los 16°C y 18°, a

pesar de que los limites recomendables para el almacenaje de chocolate son

78



5. Sabor:

méas amplios se utilizard los listados ya que la comodidad del pax es
fundamental.

En La Chocolateria Business se dispondran areas exteriores, para las cuales
habra calentadores a gas de modo que la experiencia no se opaque por el

clima.

La Chocolateria tendra como slogan “el hogar del chocolate”, para lo cual
es una obligacion del proyecto ofertar la mayoria sino toda la oferta
disponible en el mercado local.

En cuanto a la cafeteria, se dispondra una capacitacion continua al barista
para garantizar la calidad continua del producto. Todos los postres seran
comprados de proveedores que deberan cumplir con ciertos requerimientos
de calidad que definira y analizara la gerencia general.

Con el propésito de posicionar el producto, todos los proveedores tendran
un contrato con clausulas de confidencialidad y exclusividad de

distribucion.

4.4 Back of the house.

El back of the house es el area reservada para todo aquello que tiene lugar fuera de la

vista del publico, desde las oficinas administrativas hasta la bodega. Esta area supone, por la
naturaleza del proyecto, una extension pequefia. Ya que dentro de los requerimientos para un
local de La Chocolateria esta una oficina para administrativos, una bodega y un vestidor para

empleados. A continuacion, la descripcion del area administrativa.

4.4.1 Descripcion del Area Administrativa.

Descripcion fisica:
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Oficina administrativa: este espacio se destinara a las actividades del gerente de tienda,

las mismas que ya se expusieron en el organigrama. Ademas, este espacio sera utilizado para

las reuniones con sus jefes de almacén y cafeteria.

Bodega: este espacio se dispondra para el almacenaje del stock no perchado, ademas

contara con un frigorifico para almacenar lacteos y otros liquidos perecibles de la cafeteria.

Vestidor de empleados: el vestidor de empleados tendra casilleros para la disposicion

de los colaboradores, una ducha y un bafio completo. Ademas de una pequefia area de descanso.

Descripcion por competencias:

El &rea administrativa se compone por el Gerente de tienda y sus dos jefes operativos,

todas sus competencias operativas fueron detalladas anteriormente, a continuacion, se listara y

explicara las competencias administrativas del Gerente de Tienda.

1. Proveedores:

a. En coordinacion con la Gerencia General deberd seleccionar sus
proveedores.

b. En coordinacién con sus proveedores negociar los términos de manejo de
mercancia, promocionales y pagos.

2. Marketing:

a. Encoordinacion con Gerencia General debera seleccionar el material idoneo
dentro de un archivo definido anualmente.

b. En coordinacion con Gerencia General deberd programar promociones y
ofertas mensuales para especiales.

c. Es el encargado de mantener al dia las redes sociales del local. La
interaccion con los clientes se llevara a cabo desde un community manager.

d. Trimestralmente debera presentar un informe a Gerencia General de

rendimiento costo marketing versus beneficio ventas.
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3. Finanzas:

Debera llevar la contabilidad del local y presentar un informe mensual a
Gerencia General.

En base a reportes de sus jefes de almacén y cafeteria deberad elaborar
estrategias de preciaje, percha y productos de temporada.

Es el Unico autorizado a confirmar un pago o gasto fuera del presupuesto

programado, esta decision esta sujeta a revision de la Gerencia General.

4. Capacitacion continua:

a.

Deberéa coordinar todas las sesiones de capacitacion continua, con sus jefes
operativos y el proveedor de la capacitacion.

En materia de servicio al cliente es el Unico autorizado a disefiar, programar
y llevar a cabo la capacitacion.

Deberd presentar a Gerencia General una programacion anual para

capacitacion continua, previo a su aplicacion debera obtener la aprobacion.

5. Servicio al cliente:

Es su deber verificar que se cumplan las politicas y directrices de servicio al
cliente.

En caso de un incidente relacionado a esta materia debera elaborar un
informe del mismo. Para su seguimiento y desarrollo de politicas maés
efectivas.

Es su deber resolver incidentes que requieran su presencia.

4.5 Modelo de contrato de Franquicia

Modelo de Contrato
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En a 20XX

REUNIDOS

De una parte, Alejandro Cepeda, con Cl namero 1714220496, actuando en nombre y
representacion de LA CHOCOLATERIA., con RUC nlmero 1714220496001, y domicilio en la

ciudad de Quito. En adelante el FRANQUICIADOR.

Y de otra, , con CI nimero , actuando en nombre y representacion la

entidad , con domicilio en

En adelante, el FRANQUICIADO, Asimismo, en adelante, el franquiciador y el franquiciado,
seran designadas, conjuntamente, como las “Partes” e, individualmente, como la “Parte”. Las
Partes se reconocen mutuamente, en el concepto en que intervienen, la capacidad legal
necesaria para la suscripcion del presente CONTRATO DE FRANQUICIA (en adelante, el

“Contrato”), y al efecto:

EXPONEN

I. Que el franquiciador ha desarrollado un sistema especial el funcionamiento de La
Chocolateria caracterizado por:

a. Servicio al cliente.

b. Disefio de la tienda.

c. Disefio de material gréfico.

d. Disefio de carta.
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e. Estandarizacion de stock en oferta.
f. Lista de proveedores autorizados.
g. Protocolos de gestion.

h. Protocolos de reclutamiento.

i. Protocolos contables y financieros

I1. Que, el franquiciado es una entidad de nacionalidad Ecuatoriana, cuyo objeto principal lo
constituye, entre otros, la comercializacion de chocolates y afines, estando interesado en
adquirir en régimen de franquicia el producto o servicio del Franquiciador, en los términos y

condiciones desarrollados en el presente Contrato.

I11. Que, en consecuencia, las Partes, reconociéndose capacidad legal suficiente para el
presente otorgamiento, han convenido la celebracion del presente CONTRATO DE

FRANQUICIA, que se regira por las siguientes:

CLAUSULAS

1. OBJETO.
El franquiciador concede al franquiciado el derecho a abrir un centro de venta al detalle

domiciliado en de conformidad con las estipulaciones que se establecen.

El franquiciador concede al franquiciado el derecho a utilizar el nombre La Chocolateria
Family/Business, asi como el logotipo distintivo de la empresa, simbolos, emblemas, slogans

Y marcas.

2. TERRITORIO
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La concesion referida en el parrafo anterior quedara limitada exclusivamente al territorio
ecuatoriano y a los productos seleccionados para la actividad de franquicia, y por el tiempo de

duracion del presente contrato.

3. EXCLUSIVIDAD
El franquiciador mantiene la propiedad exclusiva de la propiedad intelectual que se ceden.
La autorizacion concedida por el franquiciador por medio de este contrato se limita a la apertura

de un solo establecimiento sito en 0 los establecimientos pertinentes.

4. OBLIGACIONES

« El franquiciador debera abrir el establecimiento en el plazo de (dias/meses) a
contar desde la firma del mismo.

» El franquiciado se obliga a instalar y equipar su establecimiento comercial de acuerdo con
las instrucciones del franquiciador y teniendo en cuenta las caracteristicas mencionadas en el
EXPONEN de este contrato.

* El franquiciado se obliga a utilizar en toda la correspondencia, recibos, tickets de caja y
cualesquiera otros documentos que utilice en su negocio, el papel y membrete de la empresa
con el nombre La Chocolateria.

* El franquiciado se obliga a instalar y equipar su establecimiento comercial con publicidad,
cuadros y demas distintivos de conformidad con las instrucciones del franquiciador.
Franquiciado y franquiciador realizaran proyectos de acondicionamiento del local, su

decoracién, y en su caso de su reforma.

5. ESTABLECIMIENTO
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Todo cambio en la superficie de ventas, en el local en general, requiere la conformidad escrita
y por anticipado del franquiciador.

El montaje e instalacion del establecimiento correrd a cargo del franquiciado, siendo éste el
unico responsable respecto de los contratistas escogidos por él.

Asimismo, el franquiciado obtendra por su cuenta todas las autorizaciones pertinentes para la
apertura de su establecimiento, ya sean de caracter administrativo o de otro orden, incluyendo
la licencia de apertura.

Si como consecuencia de la comprobacion realizada por el franquiciador se desprende la
necesidad de cambios en el establecimiento que contribuyan a un éptimo aprovechamiento de
las posibilidades econdmicas, asi como a la uniformidad y eficacia del sistema de franquicia,
el franquiciado estara obligado a realizar de acuerdo con las instrucciones del franquiciador los
cambios recomendados.

El franquiciado respetara fielmente en la gestion de su establecimiento las directrices o normas
que en todo momento dicte el franquiciador y se atendran en el desarrollo de su actividad

comercial a la informacion, instrucciones y asistencia recibida o que reciba el franquiciador.

6. SEGUROS
El franquiciado se obliga, antes de la apertura del establecimiento, a concertar las siguientes

polizas, asi como a renovarlas mientras el contrato esta vigente:

* robo e incendio * responsabilidad civil

El franquiciado esta obligado a justificar anualmente al franquiciador la vigencia de las pdlizas,
pudiendo el franquiciador si lo estima oportuno recabar esa informacion directamente de las

compafiias de seguros.
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7. RESPONSABILIDADES
El franquiciado es el Unico responsable y respondera ante terceros de todas las actuaciones que

se entablen como consecuencia del ejercicio de su actividad, indemnizando dafios y perjuicios.

8. EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTO

El franquiciador pondra su experiencia y sus conocimientos especializados a disposicion del
franquiciado, prestandole asesoramiento e informacion sobre los planes comerciales,
promocion de ventas, acondicionamiento del local, equipamiento, formacién del personal,
surtidos de productos, marketing, plan de gestion en general y sobre las demas circunstancias

que influyan en la rentabilidad de la empresa. En particular estara obligado a:

1. Realizar proyectos de acondicionamiento y decoracion externos e internos del
establecimiento.

2. Dirigir la apertura del establecimiento, a tal efecto proporcionaréa al personal dependiente del
franquiciado la formacién inicial y el entrenamiento necesario para la puesta en marcha y la
gestion subsiguiente del establecimiento, antes de la apertura del mismo.

3. Formar al franquiciado, al director general en lo referente a la clientela, cuidado de la
mercancia, administracion en general y direccion del personal.

4. Desarrollar las técnicas de marketing y de publicidad de la totalidad de la red de franquicias.

5. Prestar un continuo apoyo y asesoramiento al franquiciado en la direccién de la empresa.

Los gastos que se originen como consecuencia del asesoramiento mencionado y de la
formacion prestada seran por cuenta del franquiciador. Los gastos de viaje y alojamientos y

comida, seran por cuenta del franquiciado.
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9. DEBER DEASISTENCIA

El deber de asistencia de formacidn e informacion del franquiciador al franquiciado se traducira
en visitas periddicas del franquiciador. Asi el franquiciado les facilitara el acceso a las cifras
de la caja, a la contabilidad de la empresa, resultados financieros, a fin de que pueda controlar

la actividad del establecimiento.

10. PRECIO
El franquiciado abonara al franquiciador, en concepto de contraprestacion por el uso, know-
how y prestacion continuada de asistencia comercial técnica, la cantidad de $95000. Esta

cantidad se pagara a la firma del presente contrato.

El franquiciado pagara mensualmente, durante la vigencia del presente contrato.

* Un canon del 8.1 % del volumen neto de la totalidad de las ventas. En este calculo se incluye

el IVA.

Los pagos se realizaran el dia 10 de cada mes. El franquiciado debera enviar al franquiciador
no mas tarde del dia 5 de cada mes, un impreso que recibird previamente del franquiciador, en
donde debera detallar todas las ventas realizadas en el mes vencido.

El franquiciado es legal y econdmicamente un comerciante autbnomo que compra, vende y
factura en su propio nombre. No es un representante del franquiciador.

El pago de los pedidos suministrados tendra que hacerse por anticipado, emitida la factura. La

entrega de los pedidos efectuados por el franquiciador se efectuara.
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11. RED DE FRANQUICIAS
Para conseguir una uniformidad de la red de franquicias y asegurar la calidad de los productos,
el franquiciador recomendara el surtido de los mismos. El franquiciado adquirird sus

mercancias de la lista de proveedores autorizados.

12. POLITICA DE VENTA Y NORMAS DE FUNCIOAMIENTO

La politica de ventas describe de forma individualizada en las normas de funcionamiento de la
empresa.

Las normas de funcionamiento que seran aplicables al establecimiento forman parte del
presente contrato. El franquiciador habra de poner en conocimiento del franquiciado todo
cambio que se produzca en las mismas.

El franquiciador organizard y configurara la publicidad nacional y regional en Ecuador. El
franquiciado se obliga a administrar e invertir en medidas de publicidad mensualmente la
cantidad correspondiente al 1% de la totalidad de las ventas nacionales netas registradas.

Tras la terminacion del contrato el franquiciado se obliga durante un afio, dentro del &mbito
establecido por el contrato a no hacer la competencia directa o indirectamente.

Este caso de infringir esta obligacion de no concurrencia el franquiciador esta obligado a pagar

una multa de $95000

13. DURACION

La duracion del presente contrato sera de 5 afios con derecho a prérroga por 5 afios mas, este
derecho habréa de ejercitarlo al franquiciado poniéndolo en conocimiento del franquiciador con
una anterioridad de 6 meses previo al fin del contrato.

La intencion de no prorrogar el contrato habra de hacerse enviando carta certificada con acuse

de recibo igualmente 6 meses previo al fin del contrato.
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14. RESOLUCION DEL CONTRATO
Las partes contratantes podran resolver el presente contrato basandose en las siguientes causas

y sin sujecion a plazo alguno.

a) Seran justas causas de resolucion del presente contrato:

* El incumplimiento por el franquiciado de cualesquiera de las obligaciones previstas en este
contrato, tras requerimiento por escrito y transcurrido el plazo de 4 semanas contadas a partir
de la recepcion del mismo.

* El incumplimiento del franquiciado de sus obligaciones de limpieza del local y demas
obligaciones contempladas en las normas de funcionamiento de la franquicia.

« El incumplimiento de las normas de servicio al cliente y calidad de productos y servicios.

* Antes de proceder a la resolucion del contrato, el franquiciador enviara dos notificaciones con
motivo de correccidn de observaciones, en un periodo de 3 meses. Bajo las siguientes causas:
Cuando exista un expediente de suspension de pagos o concurso o cuando sea rechazada la
quiebra por no haber suficientes bienes. Cuando el franquiciado sea condenado en causas de
delitos contra la propiedad. Cuando el franquiciado no cumpla con sus obligaciones de pago y
hayan transcurrido mas de 12 semanas a pesar de habérsele requerido el pago. Cuando el
franquiciado venda o ceda total o parcialmente su empresa a un tercero sin consentimiento
previo del franquiciador. Cuando el franquiciado opere de forma contraria a la establecida en

el contrato. Cuando divulgue los secretos o facilite informacion a terceros.

b) Seran justas causas de resolucion del presente contrato por el franquiciado:

* Cuando el franquiciador paralice su actividad.
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« Cuando exista un expediente de suspension de pagos o concursos o cuando sea rechazada la
quiebra por no haber suficientes bienes, siempre y cuando el franquiciador no presente al

franquiciado dentro del plazo de 30 dias una empresa franquiciada nueva e igualmente valida.

15. INDEMNIZACION

Cuando el contrato se resuelva por culpa del franquiciado, podra el franquiciador exigir una
indemnizacién global, la cesion de la totalidad de las instalaciones de local del franquiciado, o
bien el pago de los restantes canones netos de la franquicia, calculando un promedio de los

pagos ya realizados y de los que todavia no se hayan realizado, exigiendo un minimo de $95000

16. CONSECUENCIAS DE LA FINALIZACION DEL CONTRATO

En el caso de finalizacion del contrato, el franquiciado esta obligado a abonar al franquiciador
todos los créditos pendientes de pago en el plazo de 60 dias.

A la terminacion del contrato el franquiciado se obliga a dejar de utilizar el nombre comercial,
marca y caracteristicas distintivas de la empresa.

El franquiciado ha de devolver al franquiciador todos los documentos que tengan relacion con
la franquicia.

El franquiciado estara obligado a correr con todos los gastos de retirada del establecimiento de
todos los rotulos, inscripciones, distintivos, etc., asi como del equipamiento que permita

identificar el local con el franquiciador o red de franquicias.

17. PROHIBICION DE CESION
Dado que la franquicia se concede exclusivamente al franquiciado, éste no podra sin permiso
escrito y por anticipado del franquiciador, ceder los derechos y deberes derivados de este

contrato, no en conjunto ni parcialmente a favor de terceros. Se prohibe igualmente toda
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sublicencia de la empresa de franquicia, asi como toda cesion de los derechos derivados del
presente contrato, salvo que exista permiso por escrito del franquiciador.
No obstante, el franquiciador podra transmitir los derechos y obligaciones derivados de este

contrato a una nueva sociedad siempre y cuando esto no afecte a la continuidad de la empresa.

18. SECRETO COMERCIAL

Las partes contratantes estan obligadas a guardar secreto sobre el contenido del contrato,
normas de funcionamiento de la empresa, documentacion adjunta y todas las experiencias
referentes a la explotacion de la empresa. Lo mismo rige para los secretos del negocio y de la

empresa del franquiciador que sean conocidos por el franquiciado.

19. LEY APLICABLE

La Ley Ecuatoriana sera aplicable a las relaciones entre las partes contratantes.

20. MODIFICACIONES
Cualquier cambio o adiciones a este contrato requieren para su validez la forma escrita. No se

exigira este requisito en el caso de que las partes expresamente lo acuerden por escrito.

21. NULIDAD PARCIAL

Si alguna clausula del presente contrato fuera declarada total o parcialmente nula, la invalidez
no afectard a las restantes clausulas del contrato. Las partes contratantes se obligan a sustituir
las clausulas nulas o no susceptibles de relacion por otras, a través de las cuales se pueda

alcanzar el resultado esperado.
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El presente contrato y sus anexos, que forman parte integramente del mismo, constituyen la

totalidad de los acuerdos y entendimientos entre franquiciador y franquiciado.

El Franquiciador El Franquiciado

Cl. Cl.
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Capitulo 5

Conclusiones.
Las condiciones socio econdmicas descritas por el estudio de mercado permitieron

poner en contexto una idea. Estas representan patrones de consumo principalmente, pero
ademas representan pautas de servicio que el segmento asociado presenta, esto dado al tipo de
servicio al que estan acostumbrados de acuerdo al nivel de gasto.

En base a la opinion experta y al comportamiento de consumo de la poblacién analizada,
un negocio dentro de la industria de servicios con enfoque en necesidades no atendidas tiene
un gran potencial, ya que el producto esta posicionado (el chocolate) pero carece de un espacio
exclusivo para su comercializacion y para el encuentro de los amantes del mismo.

El disefio propuesto ha sido pensado como una solucion a la pregunta de investigacion
y a las necesidades del segmento analizado, generando una oportunidad comercial para
inversionistas y holdings de franquicias.

La estandarizacion de todos los procesos es un factor clave para la sostenibilidad del
proyecto, por ello compone un tramo importante de este trabajo. Ademas de ser el recurso
principal para garantizar que se alcancen las expectativas del publico para un negocio con un
enfoque de servicio pionero, debido a ser el primero en el contexto local en reunir la mayor
cantidad de oferta de derivados de cacao en un solo lugar y en conjugacion con un servicio y

experiencia Unicas.

Recomendaciones.
Como recomendaciones, tras el proceso investigativo previo a la propuesta se pudo

identificar una serie de caracteristicas de una realidad comercial vagamente atendida en Quito,
esta es la de las cafeterias con enfoque ejecutivo. Si bien existe una diversidad y cantidad
bastante amplia en la oferta de este sector, se pudo evidenciar que muchos de los lugares donde
la gente hace un ambiente laboral fuera de oficina son compartidos con gente que visita las

cafeterias con el objetivo o interés mas comun entre estas, socializar.
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Maés alla de lo realizable del proyecto propuesto, las principales recomendaciones de
esta disertacion son: lograr un ambiente con mejor enfoque para este publico creciente, con
condiciones que incluyan una experiencia sensorial adecuada y una oferta que no aleje de sus
tareas al pax. Ademas de acuerdo a lo observado se recomienda que los servicios de
entretenimiento familiar tengan un enfoque integral en todos sus integrantes y no solo en los

nifos, ya que esto ha sido un limitante en la oferta existente.
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Anexos
Entrevista a Fausto Moncayo, Presidente de ADITMAQ.
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