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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis se ha desarrollado con el objetivo de plantear una solucion a los
problemas de crecimiento y rentabilidad de las Pymes familiares inmersas en el mercado
de los postres en el Distrito Metropolitano, mediante la creacién de un nuevo modelo de
negocio originado a partir de las necesidades y expectativas no satisfechas del consumidor

actual.

El estudio parte desde un enfoque general con una breve introduccién y explicacién del
problema, seguido por el analisis del entorno a nivel macro y micro en donde se da a
conocer la realidad del pais en lo econdémico, demografico, politico, socio-cultural y
tecnoldgico ademas de la situacion actual de las Pymes con respecto a la competencia

existente y potencial, sus clientes y productos sustitutos.

ContinGa con la investigacion de mercados en la que se define: el comportamiento de
compra del consumidor para la presentacion por pedazos y enteros; el mercado objetivo,
siendo los empleados privados, publicos y profesionales independientes entre 18 y 65 afios
representando un potencial de USD 106°254.984,42; y las necesidades recientes del

consumidor que las Pymes no se han preocupado en satisfacer.
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Posteriormente, se estructura el modelo siguiendo la metodologia “Canvas” y se realiza la
planificacion estratégica, detallando la mision, vision, valores, el objetivo estratégico a
alcanzar y las estrategias comerciales a utilizar. Finalmente, se ejecuta un analisis
financiero del proyecto exponiendo la inversion inicial, su financiamiento, la proyeccion
de ingresos, gastos, estado de resultados y la rentabilidad en términos de VAN y TIR para

tres escenarios: conservador, pesimista y optimista.



INTRODUCCION

La “Heladeria y Cafeteria Lucy” es una microempresa familiar ubicada en el barrio de
Carapungo perteneciente a la parroquia de Calderén, que se encuentra inmersa en el
mercado de los postres desde hace cuatro afios, siendo la Unica en el sector en su actividad

econdmica: la fabricacién y comercializacion al por menor de postres de diferentes tipos.

Desde sus inicios, las ventas se han ido incrementando paulatinamente motivadas
principalmente por el aumento gradual de los precios de venta y un mayor conocimiento
del mercado, sin embargo en los ultimos dos afios las ganancias no han experimentado un
aumento considerable, mas bien se han mantenido al mismo nivel lo cual no ha permitido

que el negocio se expanda en la proporcion esperada.

Esto me llevd a concluir que el modelo de negocios que actualmente ésta microempresa
estd usando para la venta al por menor de postres hacia el consumidor final no esta
funcionando en el sector, ya que las ganancias obtenidas son menores en comparacion con
las que se podrian obtener si se cambia el enfoque, por lo que se requiere incorporar un

nuevo modelo que genere mayores rendimientos.



En este sentido, el objetivo que se persigue es desarrollar un nueva forma de generar
beneficios y de hacer negocios en esta industria que proporcione rentabilidad, esté basada
en las necesidades no satisfechas de los consumidores actuales de postres y que sea de
aplicacion para cualquier tipo de empresa con problemas de crecimiento sin importar su
tamano, pero enfocandose principalmente a las pequefias y medianas empresas familiares

por su importancia dentro de la economia al ser una vital fuente de generacion de empleo.



1. ANALISIS DEL ENTORNO

El enfoque sistémico de las teorias administrativas conceptualiza a las organizaciones,
independientemente de su tamafio, como un conjunto de elementos interdependientes que

presentan continuas relaciones de intercambio con el medio (Chiavenato, 2007)

Este entorno esta conformado por diversas fuerzas y tendencias de caracter internas y
externas, controlables e incontrolables por la empresa, que inciden directa o indirectamente

en sus resultados por lo que deben ser monitoreadas permanentemente.

1.1 MACRO ENTORNO

El macroentorno o ambiente externo de una empresa se puede entender como “aquel
constituido por grandes fuerzas de la sociedad demograficas, econémicas, naturales,
tecnologicas, politicas y culturales que afectan al microentorno” (Kotler &

Armstrong, 2008, pag. 65)

Para la investigacion se determinaron las siguientes variables como objeto de

analisis:



1.1.1 Entorno Econdmico

1.1.1.1 Producto Interno Bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto constituye el valor de mercado de todos
los bienes y servicios finales producidos en una nacion durante el
curso del afio. Esta medida excluye tanto las compras de bienes que
se han producido en el pasado como las compras de acciones o de
bonos, al no ser bienes y servicios producidos durante el afio

(Mishkin, 2008)

Durante los ultimos cinco afios la economia ecuatoriana ha
experimentado un importante crecimiento, como se puede apreciar
en el Gréafico N° 1, al presentar considerables aumentos en la
variacion porcentual del PIB durantes los periodos 2009-2010 y
2010-2011 siendo éstos del 3,5% y 7,9% respectivamente, motivado
principalmente por la inversion originada por el sector publico por
una parte, que permitié a su vez buenos niveles de crecimiento en
sectores como la construccion por las sumas de dinero destinadas
tanto para mejorar la infraestructura del pais como para impulsar el
desarrollo de vivienda; y por otra, el aumento del consumo final de
los hogares, ocasionado por el alza en el salario basico unificado que

generd un alza de los ingresos percibidos por la poblacion que



gener0 el crecimiento de actividades como el comercio, suministro

de servicios y otras.

El afio 2012 arrojé un resultado positivo al presentarse un aumento
del 5,2% con respecto al afio anterior al pasar el PIB de USD 60.925
millones en 2011 a USD 64.106 millones, lo cual se explica por el
incremento de 5,7% del valor agregado bruto no petrolero. Para el
afio 2013, se estimd una tasa de crecimiento de apenas 4,05% por
parte del banco central, sin embargo ésta se ubico en el 4,6%, lo cual
fue ocasionado mayoritariamente por el desempefio del sector no
petrolero que crecid un 4,9% representado asi el 85,4% del PIB

(Banco Central del Ecuador, 2014)

Los bajos porcentajes de aumento de los Gltimos dos afios se podrian
interpretar como una desaceleracion econémica, lo cual no es
correcto ya que los resultados han arrojado cifras positivas ubicando
al pais incluso como una de las economias con mejores logros en la
region y dando muestras de la estabilidad econémica que lo ha

caracterizado, en el cual las variaciones se han ubicado en el 5%.



Grafico N° 1: Evolucion del Producto Interno Bruto 2009-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Econémica del Banco Central del Ecuador

Durante el primer trimestre del presente afio el producto interno
bruto se increment6 en 0,5% con respecto al trimestre preliminar y
en 4,9% con relacion al mismo perido anterior como se puede
apreciar en el Grafico N° 2, este ultimo apoyado en gran medida por
el gasto de consumo final de los hogares en 2,31%, exportaciones de
bienes y servicios en 1,99% y la formacién bruta de capital fijo
(inversidn) en 1,32%; con lo cual las proyecciones para el presente
periodo se ubican en una variacién positiva del 5% por parte de la

Comision Economica para América Latina y el Caribe.



Gréfico N° 2: Variacion Porcentual del PIB por Trimestre 2011-2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Econémica del Banco Central del Ecuador

Las actividades que aportaron para la consecucion del resultado del
primer semestre fueron acuicultura y pesca de camaron, refinacion
de petréleo y de otros productos, petréleo y minas, alojamiento y
servicios de comida, actividades profesionales y administrativas y
construccion, con variaciones del 21,1%, 12,2%, 10,3%, 9,4% y

8,5% respectivamente (Banco Central del Ecuador, 2014)



Grafico N° 3: Tasas de Variacion y Contribucion por Industria
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Econdmica del Banco Central del Ecuador
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Inflacion

Con el proceso de dolarizacion llevado a cabo por el gobierno del

entonces presidente Jamil Mahuad en el afio 2000, se pretendié que

los niveles de inflacibn se estabilizaran y alcanzaran niveles

internacionales puesto que durante el periodo de pre-dolarizacién se

habia experimentado solamente un incremento generalizado de los

precios del tipo cronico en el que las tasas oscilaban por encima del

40%; esto provocado principalmente por la masiva emision de

moneda nacional que alcanzo los 2.400 millones de sucres, la

depreciacién de la moneda y el colapso del sector productivo.




Posteriormente, con la adopcion y circulacion del ddlar los niveles
de inflaciébn comenzaron a descender como consecuencia de la
contraccion de la demanda por el congelamiento de los fondos
bancarios, el aumento de la produccion agricola y crecimiento del
PIB. Sin embargo, con el acrecimiento del consumo a finales del
2001 generado por el desblogueo de los recursos congelados en la
banca, la inflacion comenz6 a escalar posiciones cerrando el afio en
22,4%. Durante los afios posteriores, la economia nacional consiguid
estabilidad lo que le permitié obtener una significativa reduccion
inflacionaria provocando que se registren porcentajes de hasta un

digito en los ultimos doce afos.

El 2002 cerré con una inflacion anual del 9,4% mientras que en el
2003 y 2004 decrecié al 6,1% y 2,0% respectivamente como se
puede apreciar en el Grafico N° 4. En los siguientes nueve afios la
inflacion se mantuvo bajo un nivel estable con leves variaciones,
exceptuando el afio 2008 donde alcanzé un 8,8%, el pico més alto de
la Gltima década, lo cual fue originado por la crisis econémica
mundial que devalu6 nuestra moneda actual (el dolar) y encarecié las

importaciones ecuatorianas (Banco Central del Ecuador, 2014)
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Grafico N° 4: Evolucion de la Inflacion Urbana 1990-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Econémica del Banco Central del Ecuador

El ultimo afio se registré una inflacion acumulada de 2,7% para el
mes de diciembre del 2013, ubicando al Ecuador como una de las
economias que evidencia mayor desaceleracion de precios en
América Latina en los ultimos diez afios como lo muestra el Gréafico
N° 5. Actualmente esta se ubica en 2,31% correspondiente al periodo
enero y julio del presente afio y se proyecta terminar el 2014 segln
cifras oficiales, con una inflacion anual de 3,2%, ligeramente por
encima que el afio previo, por el decreto de alza de salarios y las

restricciones a las importaciones.
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Gréafico N° 5: Evolucion de la Inflacion Anual en Sudamérica 1990-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Economica del Banco Central del Ecuador

1.1.1.3 Volumen de crédito y Apoyo a las Pymes

En los Gltimos cuatro afios, el volumen de créditos efectuados por
ambos sistemas financieros, tanto el privado como el publico, ha
experimentado un desarrollo paulatino. Para el primer caso
conformado por bancos, cooperativas, mutualistas, sociedades
financieras y tarjetas de crédito, la colocacién de créditos aumento
de USD 15.587 millones en el afio 2010 a USD 18.463 millones en
el 2011, y de USD 20.248 millones en el 2012 a USD 22.773
millones en el 2013, lo que significa incrementos porcentuales del

18,45%, 10,64% y 11,47%.
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Durante los meses de enero a julio del 2014 el volumen de crédito
acumulado por el sistema financiero privado se sitio en USD
14.042,4 millones y en USD 2.143,1 millones para el mes de julio,
de los cuales USD 225,6 millones fueron destinados para el sector de
las pequeiias y medianas empresas, los que a su vez fueron
concedidos de la siguiente manera: USD 90,6 millones para la
actividad economica de comercio, USD 40,2 millones para
manufactura y USD 94,7 millones para el resto de actividades

(Banco Central del Ecuador, 2014)

Grafico N° 6: Evolucion del Volumen de Créditos y Namero de operaciones
efectuadas por el Sistema Financiero Privado 2010-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Econdmica del Banco Central del Ecuador



13

Con respecto al destino del crédito, las estadisticas muestran que el
69,57% de los créditos otorgados a las Pymes en julio del 2014
fueron destinados para capital de trabajo, el 24,10% para la compra
de activos fijos tangibles y el 4,86% para otros objetivos, tal como se

describe en el Grafico N° 7.

Gréafico N° 7: Distribucién del Destino del Crédito
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Econémica del Banco Central del Ecuador

En lo que se refiere al sistema financiero publico, banco del estado,
banco del pacifico, CFN y BNF, la evolucidon del crédito también ha
mostrado una tendencia ascendente. En el 2010 el volumen de
crédito se ubico en USD 1.080,3 millones de dolares elevandose a
USD 1.106,9 en 2011 y USD 1.272,1 millones en 2012 para alcanzar
finalmente los USD 1.298,9 millones en el 2013, significando
incrementos porcentuales del 2,46%, 14,92% y 1,4%. Para el afio

2014 se proyecta un descenso en el volumen colocado, al situarse en
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los USD 524,7 millones durante el periodo enero-julio del 2014, es
decir USD 202,5 millones menos que el mismo periodo anterior,

donde ya se alcanzaba los USD 727,2 millones.

Finalmente, durante el mes de julio el total de créditos concedidos
alcanzaron los USD 75,8 millones de los cuales se otorgaron USD
11,5 millones para las Pymes. Se concedieron el 40,83% para la
actividad de agricultura y silvicultura, el 14,49% para la manufactura
y el 44,68% restante para las demas actividades. Ademas, el 59,25%
de los créditos se destinaron para capital de trabajo, el 39,53% para
activos fijos intangibles y el 1,22% para otros propositos (Banco

Central del Ecuador, 2014)

Grafico N° 8: Evolucion del Volumen de Creditos y Numero de operaciones
efectuadas por el Sistema Financiero Publico 2008-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Estadistica Econdmica del Banco Central del Ecuador
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Por otro lado, las buenas utilidades obtenidas por parte de la banca
privada han generado liquidez en el sistema financiero del pais, asi
también los complicados requisitos y condiciones que los
intermediaros financieros solicitan a los pequefios y medianos
emprendedores al momento de otorgar préstamos, han llevado al
gobierno central a impulsar el crédito productivo en beneficio de las
Pymes a través de los programas: activos fijos, capital de riesgo y

principalmente fondo de garantia.

Este Gltimo tiene como objetivo otorgar créditos hasta por USD
1.100 millones a través de la banca y cooperativas de ahorro y
crédito aliadas al programa como banco del Pacifico y banco
Rumifahui. En este aspecto, el banco del Pacifico sac6 al mercado
préstamos que van desde los USD 50.000 hasta USD 1°000.000 a
una tasa de interés del 9% si el plazo se ubica en los cuatro meses,
95% a un afo plazo y 9,75% a un lapso de 18 meses

(Vicepresidencia de la Republica del Ecuador, 2014)

Estructura de la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA)

El término de poblacion econdmicamente activa hace referencia a las
personas de 10 afios y mas que trabajaron al menos una hora en la

semana de referencia, 0 que no laboraron pero tuvieron empleo
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(ocupados), o bien, aquellas personas que no tenian empleo, pero

estaban disponibles para trabajar y buscaban empleo (INEC, n.d.)

En este sentido, al analizar la conformacion de la PEA que se
muestra en el Grafico N° 9, se observa que la tasa de ocupacion
plena ha presentado un aumento dentro de los Ultimos 5 afios al pasar
de una representacion del 38,8% en 2009 al 45,6% en 2010, 49,9%
en 2011 y 52,1% en 2012. Sin embargo, para el afio 2013 la tasa de
ocupacion se redujo en 0,6 puntos porcentuales con respecto al 2012

representando el 51,5%.

La subocupacién y el desempleo registraron un comportamiento
opuesto, manteniendo una tendencia a la baja con ciertos periodos de
excepcion en los que las tasas se vieron levemente incrementadas.
Para el primer caso, el subempleo descendi6 del 50,5% en el 2009 al
47,1% en 2010, 44,2% en 2011 y 39,8% en 2012, experimentando
un alza de 3,5 puntos porcentuales en 2013. Finalmente, la
desocupacion cayo del 7,3% registrado a diciembre del 2008 hacia el

4,9% del afio 2013 con un solo punto de inflexion en el afio 2009.



Grafico N° 9: Estructura de la PEA Nacional Urbana 2008-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Direccion de Estadistica Econémica del Banco Central del Ecuador

1.1.1.5 Exportaciones e Importaciones

Las exportaciones ecuatorianas se dividen en dos grupos

fundamentalmente, las petroleras y no petroleras. Para el afio 2013,

las exportaciones totales alcanzaron los USD 24.958 millones y

29.416 toneladas, lo cual representa un incremento del 5,02% con

respecto al periodo anterior y del 74% en relacion al afio 2007 como

se muestra en el Grafico N° 10.
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Gréfico N° 10: Evolucién de las Exportaciones Totales del Ecuador 2006-2013

EVOLUCION DE LAS
EXPORTACIONES TOTALES

. DEL ECUADOR o

29,416

- 29,500
25,000 - | 49000
- 28,500
20,000

- 28,000
15,000 - 27,500

- 27,000

Millones USD FOB
Miles de Toneladas

10,000 -
- 26,500

- 26,000
5,000

- 25,500

- 25,000

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic Ene-Dic
sl Millones USD FOB = Miles TONELADAS

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR

Las exportaciones petroleras, es decir, de crudo y sus derivados, se
ubicaron en los USD 14.108 millones constituyendo el 57% de las
exportaciones totales. ElI 43% restante corresponde a las
exportaciones no petroleras que movieron en el mismo periodo USD
10.850 millones. Las bananas frescas, el camardn congelado, el atln
en conservas Yy las rosas son los principales componentes de este
Galtimo rubro con un monto de exportacién de USD 2.263, USD
1.455, USD 998 y USD 610 millones respectivamente, tal como se

aprecia en la Tabla N° 1.
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Tabla N° 1: Principales Productos No Petroleros Exportados

Variacion Part.

L LR = L 2013 2011 - 2012 2012 - 2013 2012
FobMiesUSD 2045597 1992466 263,727 7 44% 1361%|  1998%
0803.00.12.00* [BANANAS FRESCAS TIPO «CAVENDISH VALERY» i s doei@  sooren — Fpab] ool
. FAD0S FobMlesUSD 1100493 1266671 1455367 1A00% 1591%]  1259%
0306.13.91.00° (LOS DEMAS ONES CONG Toneladas 174 982 206377 181,957 17.37%: 11.40% 248%
Fob Mies USD %783 821168 998108 472% 2155 623%
1604.14.10.00 (ATUNES EN CONSERVA Toneladas 122577 15100 11484 2400% 1273%]  184%
Fob Miles USD 501,747 533332 610 458 6.30% 14 46% 5.35%
0603.11.00.00 [ROSAS FRESCAS CORTADAS Toneladas 87275 ] 071% nE6%  1.06%
7108120000 LAS DEMAS FORMAS DE ORO EN BRUTO PARA USONO Fob Miles USD 131,583 387101 420 235 194.18% 8.56% 388%
A2 |onETARID Toneladas 4 1t | 15223%|  Z6T3%%|  000%
16010019.00 |CACAO EN GRANO CRUDO, LOS DEWAS EXCEPTO PARA Fob Wies USD T Mg | 2k 786%| 246%
™ |sEMBRA Toneladas 168,404 146 863 176,092 729% 1990%  177%
Fob Miles USD 220,460 212,460 140,172 -3163% -3 .02% 213%
1511.10.00.00 |ACEITE DE PALMAEN BRUTO — sn sl e o pyrie I
Fob Mies USD W49 200914 213370 -1308% 165%  210%
1604200000 [LAS DEMAS PREPARACIONES Y CONSERVAS DEPESCADO | +00 &% o — e sk | o
Fob Miles USD 143 157 185579 190,132 2963% 2.45% 1.86%
2101.11.00.00 |[EXTRACTOS, ESENCIAS Y CONCENTRADOS DE CAFE Toneladas 20340 P58 ni3 pesedy sl oz
73012011 09 |VARINA DE PESCADO GON CONTENIDO DE GRAGA SUPERIOR A [Fcb ks USD 7051 11343 145021 31Th A% 114%
T |2% en PESO Toneladas 89.491 WAT2 102458 333% 1080%  1.12%
FobMiesUSD  3744fb2 3916064 3986235 460% TTTh 39.28%
DEMAS PRODUCTOS Toneladas 2250939 235479 249430 420% 592%|  2843%

TOTALES Fob Miles USD 9,377,481 9972800 10,849,914

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR

El sector de alimentos procesados presentd en el 2013 un total de
USD 222 millones por exportaciones, un crecimiento del 15% en
relacién al afio previo y del 19% en comparacion al 2007, periodo en
el cual inicid6 el gobierno de Rafael Correa. Los principales
productos de exportacién en esta rama lo componen: el palmito en
conserva, purés y pastas de frutas, jugo de maracuya y las frutas o
frutos preparados o conservados de otro modo, siendo Estados
Unidos, Holanda, Francia y Chile los principales destinos con
valores de exportacion, en miles, de USD 47,410, USD 44,785 USD

26,130 y USD 20,502.
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Tabla N° 2: Principales Destinos de Alimentos Procesados

Varlaclén

2013 2011 -2012 2012 - 2013

Fob Mies USD 36,689 36,183 A7 410 2508% 266%|  2308%
ESTADOS UNIDOS Toneladas 30911 35,674 2369  1541% 926%|  2252%
‘ Fob Miles USD 76.104 32.159 AA785|  5774%|  39.26%|  16.70%
PAISES BAJOS (HOLANDA) - |15 e1adas 62,549 37 743 35004]  -3966% 726%|  2383%
CANGIA Fob Miles USD 27.824 24428 26.130]  -1221% 697%|  12.68%
Toneladas 12'937 11835 10,857 8.51% -8.26% 7 47%

e Fob Miles USD 15.125 15,547 20,502 543%  2857% 8.28%
Toneladas 13,197 11.328 14640  -1417%|  2924% 7.15%

Fob Miles USD 10.613 12.145 10.197]  1443%|  -16.04% 631%

PUERTO RICO Toneladas 7.186 7.961 6.429 10.78%|  -19.24% 5.03%,
- Fob Miles USD 67121 61762 72.551 798%|  1747%|  32.06%

OTROS PAISES Toneladas 59 602 53 868 59 650 962%|  1073%| _ 34.01%)

Toneladas 1 86382 158,410

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR

Las cifras de importaciones expresadas en la Tabla N° 3 indican que
en el ejercicio fiscal 2013 se presentd un incremento del 7,43% con
respecto al 2012, al pasar de USD 24.181,60 a USD 25.979,50
millones. Tomando en cuenta la clasificacion por uso o destino
econdmico, se observa la siguiente participacion: las materias primas
aportan con el 30,1%, seguido de los bienes de capital con el 26,1%,
combustibles y lubricantes 23,4% y bienes de consumo y diversos

con el 20,1% y 0,24%.

Tabla N° 3: Importaciones por Uso o Destino Econdmico

ANO 2010 | ANO 2011 | ANO 2012 | ANO 2013
Bienes de Consumo 4.116,50 4.885,20 4.989,10 5.230,40
Materias Primas 5.914,80 7.231,00 7.290,90 7.829,20
Bienes de Capital 5.129,10 5.844,60 6.418,10 6.778,00
Comb. y Lubricantes 4.042,80 5.086,50 5.441,30 6.080,20
Diversos 75,60 40,70 42,20 61,70
TOTAL IMPORTACIONES 19.278,80 | 23.088,00 | 24.181,60 | 25.979,50

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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1.1.1.6 Acuerdo comercial con la Unién Europea

Después de cuatro afos de intensas negociaciones entre el
comisionado de Ecuador y la Unidn Europea, finalmente el 17 de
julio del 2014 el ministro de comercio exterior, Francisco
Rivadeneira y el jefe de negociaciones, Roberto Betancourt,
anunciaron que el pais habia alcanzado un acuerdo comercial con
este bloque, el cual no constituye un tratado de libre comercio (TLC)
al no buscarse compromisos mas all4 de los establecidos por la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC) y al permitirse en el

acuerdo la exclusion de productos sensibles (MCPEC, 2010)

El sector productivo y empresarial del pais califica como positivo el
acuerdo conseguido, ya gque potencia al maximo las oportunidades,
reduce al minimo los costos, se adapta a nuestra realidad y permite
proteger los sectores econdmicos mas sensibles de la economia
ecuatoriana. En materia de exportaciones, éstas podrian aumentar en
alrededor de USD 500 millones segun la Federacion Ecuatoriana de
Exportadores al obtener un total acceso al mercado europeo de mas
de 500 millones de personas para los productos industriales y

agroindustriales donde no existira arancel (El Telégrafo, 2014)
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El ambito de licitaciones y compras publicas constituyd un asunto
sensible, puesto que las empresas europeas estaban interesadas en
suministrar grandes cantidades de bienes y servicios al estado
ecuatoriano. En este aspecto, el resultado logrado es muy positivo
para el pais al acordar que las pequefias y medianas empresas

continten con su desarrollo siendo proveedores del estado.

El Sistema Generalizado de Preferencias Plus con el que cuenta el
pais y que le permite acceder preferencialmente al continente
europeo, caducaba en diciembre del 2014, lo que generd cierta
preocupacién ya que implicaba una caida del PIB en 0,20% por las
pérdidas de aproximadamente USD 200 millones en exportaciones.
Afortunadamente, las negociaciones también tomaron en cuenta esta
situacion y se ratifico la extension de este beneficio por el lapso de
dos afios més por el pleno del Parlamento Europeo (Agencia EFE,

2014)
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1.1.2 Variables Demograéficas

1.1.2.1 Conformacidn de la poblacién por grupos de edad y sexo

El dltimo censo nacional de poblacion y vivienda indicd que la
poblacién ecuatoriana alcanzaba los 14°483.499 habitantes en el

2010 y para lo que va del afio 2014 bordea los 16°068.622.

El estudio censal determind que el grupo quinquenal de edad
comprendido entre los 10 y 14 afios es el que predomina a nivel
nacional con un total de 1°539.342,00 habitantes, representando asi
el 10,63%. De ese total, el 50,86% lo componen hombres con
782.977 individuos dejando el 49,14% de representacion a las
mujeres, con 756.365. Le siguen los grupos de edad de 5 a 9 afios y
de 15 a 19 afios con una participacion del 10,54% y 9,80%
respectivamente, y una poblacién en conjunto de 2°946.343 siendo
1’458.905 mujeres y 1°487.438 hombres, como se aprecia en el

Tabla N° 4 y el Grafico N° 11.
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Tabla N° 4: Poblacion por Grupos de Edad y Sexo

Grupos quinguenales de Sexo Participacion
edad Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 132.183,00  127.774,00 259.957,00 1,79%
De 1 a 4 afios 612.122,00  590.198,00  1.202.320,00 8,30%
De 5 a9 afios 773.890,00 752.916,00 1.526.806,00 10,54%
De 10 a 14 afios 782.977,00  756.365,00  1.539.342,00 10,63%
De 15 a 19 afios 713.548,00  705.989,00  1.419.537,00 9,80%
De 20 a 24 afios 639.140,00  652.986,00 1.292.126,00 8,92%
De 25 a 29 afios 586.950,00 613.614,00 1.200.564,00 8,29%
De 30 a 34 afios 520.891,00 546.398,00 1.067.289,00 7,37%
De 35 a 39 afios 456.202,00  482.524,00 938.726,00 6,48%
De 40 a 44 afios 399.230,00  419.772,00 819.002,00 5,65%
De 45 a 49 afios 366.448,00  383.693,00 750.141,00 5,18%
De 50 a 54 afios 298.728,00  311.404,00 610.132,00 4,21%
De 55 a 59 afios 253.106,00  262.787,00 515.893,00 3,56%
De 60 a 64 afios 196.414,00  204.345,00 400.759,00 2,77%
De 65 a 69 afios 156.804,00  167.013,00 323.817,00 2,24%
De 70 a 74 afios 116.203,00  123.888,00 240.091,00 1,66%
De 75 a 79 afios 78.602,00 86.616,00 165.218,00 1,14%
De 80 a 84 afios 53.157,00 62.395,00 115.552,00 0,80%
De 85 a 89 afios 26.734,00 34.001,00 60.735,00 0,42%
De 90 a 94 afios 10.523,00 14.977,00 25.500,00 0,18%
De 95 a 99 afios 3.133,00 4.906,00 8.039,00 0,06%
De 100 afios y mas 698,00 1.255,00 1.953,00 0,01%
Total 7.177.683,00 7.305.816,00 14.483.499,00 100,00%

Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Grafico N° 11: Distribucion de la Poblacion por Grupos de Edad y Sexo
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Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

1.1.2.2 Jefatura Femenina

El ratio de jefatura femenina indica la cantidad de mujeres que en
ausencia de un varén adulto, es la responsable de la provision y
sustento econémico del hogar. En este sentido, el censo de poblacion
del afio 2010 indica que en el pais existen 3°810.548 hogares de los
cuales el 64% (2°439.362) estan concentrados en la region urbana y
el 36% (1°371.186) en el area rural. Ademas, del total de hogares, el
28,7% son conducidos por una mujer, encontrandose el 70% de estas

jefaturas en la zona urbana (INEC, n.d.)
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Tabla N° 5: Jefatura de Hogar por Sexo, Area y Tamario

Jefe de hogar

Area / Tamaiio de Hogar

Total Hombre Mujer
Total 3.810.548 2.717.313 1.093.235
Area | Urbana 2439362 1.674.128 765.234
Rural 1.371.186 1.043.185 328.001
Tamafio| Unipersonales 459.610 280.358 179.252
de De 2 a 4 miembros 2.173.283 1.506.646 666.637
Hogar De 5y mas 1.177.655 930.309 247.346

Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Del total de hogares con jefatura femenina, el 70,2% no posee un
cényuge siendo el 22,1% solteras, el 20,2% viudas, el 19,5%
separadas Y el 8,3% divorciadas. En cuanto a la ocupacion, el 35,4%
de las jefas de hogar ejercen actividades econémicas por su cuenta
propia, el 27,3% trabaja para el sector privado, el 13,5% para el
estado y el 13,4% se dedica a los quehaceres domeésticos, entre las
categorias mas representativas. A continuacion, una explicacion mas

amplia:
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Gréafico N° 12: Distribucion de la Ocupacion de las Jefas de Hogar
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Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

1.1.2.3 Comportamiento del consumo de los hogares

Entre el mes de abril del 2011 y marzo del 2012 se llevé a cabo la
encuesta nacional de ingresos y gastos de los hogares urbanos y
rurales, con el objetivo de conocer el proceso de generacién del
presupuesto en los hogares y la forma en que distribuyen el ingreso
para la compra de bienes y servicios, el cual arrojé los siguientes

resultados:

En primer lugar, el ingreso total mensual de los hogares esta
estimado en USD 3.502.915.573, de los cuales el 79,3% proviene de
ingresos monetarios como el trabajo, transferencias corrientes y la

renta de la propiedad y del capital; y el restante 20,7% de ingresos
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no monetarios, principalmente del valor imputado de la vivienda,
regalos recibidos y del salario en especie. Asimismo, el ingreso
promedio total por hogar de manera mensual se ubica en los USD
893,00 a nivel nacional, en el area urbana alcanza un monto superior
a USD 1.046,00 y en la zona rural bordea los USD 567,00 (INEC,

2013)

Los gastos corrientes totales incurridos por los hogares a nivel
nacional se estiman en USD 3.176.344.301, con una contribucion del
77,2% por parte del gasto monetario que en su mayoria esta
constituido por gastos de consumo, es decir, por adquisiciones

enfocadas en la satisfaccion directa de las necesidades.

El gasto de consumo monetario mensual es de USD 2.393.571.816 y
estd integrado de acuerdo a la siguiente estructura: el 24,4%
destinado a alimentos y bebidas no alcohdlicas, el 14,6% a
transporte, el 9,9% a bienes y servicios diversos y el 8% a prendas de

vestir y calzado.
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Tabla N° 6: Composicion del Gasto de Consumo de los Hogares

Gasto de

Divisiones Consumo
(en délares)

Alimentos y bebidas no

! alcohélicas 584.496.341 24,4

2 Bebidas alcohdlicas, tabaco y
estupefacientes

3 Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,9

4 Alojamiento, agua, electr.,
gas y otros combustibles

17.303.834 0,7

177.342.239 7.4

5 Muebles, artic. para el hogar
y para la conservacién 142.065.518 5,9
ordinaria del hogar
6 Salud 179.090.620 7.5
7 Transporte 349.497.442 14,6
8 Comunicaciones 118.734.692 5,0
9 Recreacién y cultura 109.284.976 4,6
10 Educacidn 104.381.478 4,4
ki Restaurantes y hoteles 184.727.177 7.7
12 Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,9

Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816  100,0

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos y Rurales 2011-2012
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

El gasto de consumo promedio mensual a nivel nacional es de USD
610,00 siendo mayor en la zona urbana con USD 720,00 y menor en
la zona rural con USD 378,00. El destino principal del gasto son los
alimentos y bebidas no alcohdlicas que representan el 24,75% a nivel
del pais, 22,78% a nivel urbano y 32,80% a nivel rural. Le siguen en
importancia las bebidas alcohdlicas, tabacos, estupefacientes y las

prendas de vestir como se observa en la tabla siguiente:
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Tabla N° 7: Composicion del Gasto Promedio Mensual de los Hogares por Area

Gasto promedio mensual

Divisiones
Macional Urbano  Rural

1 Alimenios y bebidas no alcohdlicas 151 164 124
2 Bebidas akcohdlicas, tabaco y estupefadienies 17 17 15
3  Prendas de vesir y calrado &1 58 35
4 Alojamienio, agua, eleciricidad, gas y odros combusibles 45 60 17
Musbles, ariculos para el hogar y para la conservacicn
5 o 36 24
ordinaria del hogar
6 Salud 50 57 36
7 Transpone a7 113 61
§ Comunicationes ar 42 21
9 Retreacion y cukura 33 48 19
10 Educacin 99 106 58
11 Resiauranies y hoieles 60 70 4
12 Bienes y servicios diversos 61 T2 33

Gastos de Consumo del hogar 610 720 ara

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos y Rurales 2011-2012
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

1.1.3 Variables Politicas

1.1.3.1 Cddigo Organico Monetario y Financiero

El pasado 24 de julio del 2014, la Asamblea Nacional del Ecuador
aprob6 el nuevo Cddigo Organico Monetario y Financiero, el cual
tiene como objetivo regular los sistemas monetario y financiero asi

como los regimenes de valores y seguros del pais para evitar futuras
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crisis econémicas como la ocurrida en el salvataje bancario del afio
1999, colocando al ser humano por encima del capital. Su
aprobacién, trae consigo un impacto considerable no solamente para
las instituciones que se encuentran en el sector de intermediacion
financiera y seguros, sino también para las organizaciones no
relacionadas con esta actividad economica, puesto que por la
naturaleza reguladora de la ley y la indivisibilidad de la cadena
productiva, esto es banca, industria, comercio y servicios, la
afectacion de un sector también genera perjuicio en el resto lo que
puede ocasionar un deterioro de la salud de la actividad econémica
en el pais si las regulaciones para las instituciones dentro de esta
rama son extremadamente fuertes. Los principales puntos de la ley

gue generan controversia a nivel empresarial son los siguientes:

La conformacion de la junta de Politica y Regulacion Monetaria y
Financiera por las facultades que posee, que engloban todos los
ambitos del sector financiero, lo cual puede interpretarse como una
concentracion de poderes. Sus atribuciones son entre otras establecer
niveles de crédito a las instituciones financieras, dirigir la politica
monetaria, crediticia, cambiaria y financiera incluyendo la de
seguros y valores; establecer normas para los pagos y transferencias
y regular el crecimiento de las instituciones financieras (Asamblea

Nacional, 2014)
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Tomando en cuenta la importancia del crédito en la economia de un
pais al dinamizarla, su desestimulacion es otro temor que mantiene el
sector empresarial, por la capacidad de la junta de establecer reservas
minimas y requerimientos patrimoniales y de liquidez, entre otras, a
las instituciones juridicas que no son parte del sistema financiero y
que realizan operaciones de crédito por sobre los limites
determinados, esto podria generar que aquellos individuos que no
cumplen con la calificacidn y requisitos necesarios para ser objeto de
crédito no estén en la capacidad de adquirir bienes y servicios en las
casas comerciales como electrodomésticos, ropa y muebles, con lo
que se complicaria el acceso a este instrumento (Revista Lideres,

2014)

En otro aspecto, con el presente codigo monetario existe un
desincentivo hacia la apertura de sucursales de la banca extranjera en
el pais por lo mencionado en el numeral 7 del articulo 181 que obliga
a renunciar expresamente a la reclamacion por la via diplomatica y a
reconocer que los derechos establecidos en cualquier tratado
comercial o de proteccion de inversiones no limitan las facultades
reguladoras del estado y la imposicién de sanciones. Esta medida,
afecta al sector productivo al impedirle el acceso a financiamiento de

largo plazo (Revista Lideres, 2014)
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1.1.3.2 Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones

La presente legislacion aprobada en el afio 2013, nace con el
objetivo de potenciar, impulsar e incentivar la produccion de mayor
valor agregado, asi como generar las condiciones favorables
necesarias para incrementar la productividad que promuevan la
transformacion de la matriz productiva, generando empleo de

calidad, y un crecimiento sostenible (Asamblea Nacional, 2010)

La necesidad del pais por cambiar su matriz productiva, asi como la
dependencia de exportacion de productos no tradicionales con alto
valor agregado hacia nuevos mercados, han originado la ejecucion y
aprobacion del presente codigo, que plantea diversos beneficios para
las empresas nacionales incluidas las micro, pequefias y medianas

empresas (MiPymes), los cuales son presentados a continuacion:

La ley obliga a las instituciones publicas a incluir en sus
adquisiciones a las MiPymes, asi como otorgarles de manera
oportuna toda la informacion necesaria para participar en los
concursos publicos, para esto le otorga al Instituto Nacional de
Contrataciones Publicas la facultad de llevar registros actualizados
del nimero de compras realizadas a este sector productivo. Esta

medida fue planteada con el objetivo de permitir un crecimiento y
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desarrollo econdmico de estas organizaciones y de generar fuentes
de empleo y aumentar los niveles de ocupacion en la poblacion. Para
finales del 2013, del total de mé&s de USD 6.000 millones en
adquisiciones, el 23% correspondié a las microempresas, el 18% a la
mediana empresa, el 18% a la pequefia y el 39% a la grande empresa

(Rosero, 2014)

En relacién a la promocién y fomento de las exportaciones, el codigo
monetario plantea varias opciones siendo las principales: el derecho
a la devolucién del impuesto al valor agregado pagado localmente
por la compra de bienes y servicios empleados en la fabricacion de
bienes y servicios de exportacion, el derecho a la devolucion
condicionada de impuestos pagados en la importacion de materias
primas afiadidas a los bienes de exportacién, facilitacion financiera y
hasta asistencia en areas como informacion, capacitacion, desarrollo
de mercados y formacion de consorcios. Estds normas son muy
acertadas, puesto que para tomar la decision de vender sus productos
en otros mercados internacionales, las MiPymes necesitan de
asistencia y soporte de manera que la exportacion pueda ser

realizable.

El seguro de crédito a la exportacion también es una politica
adecuada que se plantea en la ley, por estar dirigida a cubrir los

riesgos de no pago de los montos de los bienes y servicios
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exportados, con esto, tanto el pequefio como el grande empresario no
va a tener miedo de conquistar otros mercados, lo que generara un

ambiente de confianza y seguridad.

1.1.4 Variables Socioculturales

1.1.4.1 Pluriculturalidad

Antes del afio 2010 no se tenia un registro confiable de los grupos
étnicos y nacionalidades indigenas que conformaban la cultura
ecuatoriana, por los complejos que la poblacion en general mantenia
en su idiosincrasia que les impedia autoidentificarse. Sin embargo,
por las campafias de autoidentificacion llevadas a cabo por varias
organizaciones como la Corporacién de Desarrollo Afroecuatoriano
y el Instituto Nacional de Estadisticos y Censos principalmente, se
pudo conocer como esta conformada nuestra poblacién vy

categorizarla en seis agrupaciones.

Los datos del VII Censo Nacional de Poblacion y VI de vivienda
2010 revelaron que el 71,9% de los ecuatorianos se identifico como
mestizo, el 7,4% como montubio, el 7,2% como afroecutoriano, el

7% como indigena, el 6,1% como blanco y el 0,4% como otros. Si se
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compara con datos del censo del afio 2001, se observa que el nimero
de afroecuatorianos subi6 en 2,2 puntos porcentuales, al igual que el
namero de indigenas que se incrementd en 0,2 puntos. Por el
contrario, el porcentaje de participacion de los mestizos y blancos
dentro la poblacién total disminuy6 en 5,5 y 4,4 puntos porcentuales

respectivamente. Estos datos se muestran en el grafico N° 13.

Grafico N° 13: Autoidentificacion de la Poblacion

Autoidentificacién de la poblacién
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Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Diario EI Universo

Con respecto a la distribucion por género, los resultados expresan
que las mujeres tienen una mayor aportacion dentro del grupo de
indigenas, mestizos y blancos, siendo lo contrario en el resto de
agrupaciones étnicas; esto puede apreciarse en el siguiente grafico de

resumen N° 14,
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Graéfico N° 14: Autoidentificacion de la Poblacién por Género
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Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

1.1.4.2 Pobreza

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD)
define la pobreza como la insatisfaccion o privacion de las
capacidades bésicas, es decir, la imposibilidad de vivir una vida

minimamente decente (PNUD, 1997)

En el pais, por la metodologia utilizada para medir la pobreza
denominada método indirecto o linea de pobreza, se considera pobre
a aquella persona cuyo ingreso per capita es menor a la linea de

pobreza que para el afio 2013 fue de USD 78,10 mensuales a nivel
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nacional. En este sentido, la pobreza por ingresos disminuyd 1,76
puntos en relacion al afio 2012, de 27,31% a 25,55%. La pobreza
urbana aumento6 en 1,49 puntos al pasar de 16,14% en el 2012 a
17,63% en el 2013 y la rural se acortd de 49,07% a 42,03% en el

mismo periodo mencionado (INEC, 2014)

Por otra parte, se dice que una persona se encuentra en la pobreza
extrema cuando su ingreso per capita es inferior a la linea de pobreza
extrema que para el 2013 fue de USD 44,02 mensuales y para marzo
del 2014 se ubicd en USD 44,47. Asi, a diciembre del afio anterior el
8,61% de la poblacién clasifica como pobres extremos, en el area

urbana solamente el 4,39% y en la zona rural el 17,39%.

La importancia de analizar la evolucion de este indicador para la
investigacion radica en el hecho que me permite determinar la
proporcion de habitantes que mejoraron su nivel de ingresos y por lo

tanto estan en una mejor capacidad de adquirir bienes y servicios.

Educacion y Grado de Ocupacién

Segun cifras del altimo censo del afio 2010, la ocupacion a la que la

gran mayoria de la poblacion se dedica es la denominada
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ocupaciones elementales con el 19,86%, misma que incluye
actividades como vender mercancias en las calles, brindar servicios
de porteria y vigilancia o ejecutar tareas simples en la mineria,
agricultura, pesca, construccion o industrias manufactureras. En
segundo lugar, tenemos al grupo de trabajadores de los servicios y
vendedores con el 17,42%, seguido de oficiales, operarios y
artesanos con el 12,51%. La categoria de trabajadores calificados
constituye el 11,0%, los profesionales y cientificos el 7,71%,
operadores de maquinaria el 6,76% Yy personal administrativo el
6,22%. En el lado de las minorias, tenemos a las ocupaciones
militares y técnicos y profesionales de nivel medio con el 0,49% y
3,73%, asi como a los directores y gerentes con tan solo el 2,40% de

participacion.

En cuanto al nivel de educacién, las cifras también indican que el
35,26% de los censados admite que el nivel de educacion primario es
el més alto al que asisti6 con un total de 4°591.523 personas,
mientras que el nivel secundario y superior alcanzan el 23,00% y
13,47%, siendo estos grupos los de mayor incidencia a nivel
nacional. En la provincia de Pichincha, el comportamiento es
exactamente igual, los niveles de educacion primario, secundario y
superior son los de mayor aportacion con el 28,76%, 24,22% y

21,23%.
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1.1.4.4 Migracion

En el presente andlisis, definimos a la migracion como el
movimiento de una persona o0 grupo de personas de una unidad
geogréfica hacia otra a través de una frontera administrativa o
politica con la intencion de establecerse de manera indefinida o

temporal en un lugar distinto a su lugar de origen (OIM, 2014)

El anuario de entradas y salidas internacionales publicado en el
2013, indica un aumento del 11,49%, es decir en 117.806 entradas de
ecuatorianos al pais, en relacion al afio 2012 al pasar de 1°025.310 a
1’143.116, proviniendo principalmente de Estados Unidos (31,59%),
Per( (18,14%), Colombia (13,51%) y Espafia (10,35%) y siendo los
meses de Agosto y Diciembre los de mayor movimiento (INEC,

2013)

En cuanto al ingreso de extranjeros al pais, los resultados revelan
que en el ano 2013 ingresaron 1°364.057 personas, incremento del
7,25% en relacién al periodo anterior. Segin su nacionalidad, el
mayor numero provienen de Colombia con 343.004 personas
(25,15%), seguido de Estados Unidos con 248.852 personas
(18,24%), Peru 150.427 personas (11,03%), Venezuela 101.643

personas (7,45%) y Espafia con 64.726 ingresos registrados (4,74%).
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Con respecto al motivo de viaje, el 77,82% de las entradas fueron
por turismo, siguiéndole en importancia otros no especificados con
el 11,78%, por eventos 6,07%, por negocios 4,19% y por estudios

0,14%.

1.1.5 Variables Tecnologicas

1.1.5.1 Uso de Internet en las Pymes

La importancia de utilizar la herramienta de internet en el mundo
empresarial radica en el hecho que aporta con fuerza a la reduccion
de costos ahorrando dinero, horas hombre y recursos energéticos.
Ademas, permite reemplazar procesos manuales que consumen
tiempo y energia y obtener ingresos adicionales a través de la web
para comercializar los productos y servicios, lo que permite
conquistar nuevos mercados otorgando una ventaja competitiva

frente a la competencia.

Los resultados del Censo Nacional Economico 2010 indican que, del
total de establecimientos encuestados a nivel nacional, es decir
467.302, apenas el 11,0% ratificaron la utilizacion de internet en sus

procesos, mientras que el 89,0% declard lo contrario. De este total, el
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57,38% de compafiias pertenecen al sector de comercio, el 32,62% al
de servicios y el 9,84% al de manufactura tal como lo muestra el
Gréfico N° 15. Estos datos dan claras sefiales de una carencia de
integracion de las tecnologias de informacion y comunicacion en las
actividades empresariales por parte de las organizaciones, lo cual
certifica su falta de competitividad frente a las compafiias

extranjeras.

Gréfico N° 15: Uso de Internet por Sectores

HS ENo

238,
135.654,00
o 312,00679,00 =

409232 00
Manufactura Comercio Servicios Otros (Agricultura,
Minas,

Organizaciones y
Organos
Extraterritoriales)

Fuente: Censo Nacional Econémico 2010
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

1.1.5.2 Utilizacién de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en

los hogares (TIC’s)

Las TIC’s se definen como “el conjunto heterogéneo de

herramientas y recursos tecnoldgicos disefiados para crear,
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almacenar, diseminar, y gestionar informacion y comunicacién
transmitiéndola de un punto geogréafico a otro, de una persona a otra,

a un grupo o a toda la comunidad” (PNUD, 2001)

En el &mbito familiar, se incrementd la utilizacion del internet en 3,3
puntos porcentuales ubicdndose en 29,0% la proporcion de
ecuatorianos que ocuparon esta herramienta en el afio 2010. Para el
afio 2013, el incremento ha sido inevitable ubicandose en 40,4% el
porcentaje de personas que han utilizado internet a nivel nacional, un
alza de 11,4 puntos en comparacion al 2010. Del total, el 32% de las
personas usé la herramienta como fuente de informacién, mientras
que el 31,7% como medio de aprendizaje y el 255% para la

comunicacion.

En el ambito de los equipos celulares, el 51,3% de la poblacién
mayor a 5 afios, afirm6 que tiene al menos un teléfono activado,
representando 8,5 puntos mas que lo resultado en el censo 2010. De
los que poseen celular, 16,9% tienen un teléfono inteligente. Por otro
lado, las encuestas muestran que en el 2013 el 43,6% de las personas
usaron la computadora, lo que representa 6,10 puntos mas que en el
afio 2010. El grupo de edad que mas utilizo este equipo lo conforman
aquellos que se encuentran entre los 16 y 24 afios, con el 67,8%,
seguido de los individuos entre 5 y 15 afios con el 58,3%.

Finalmente, la provincia con mayor numero de personas que
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confirmaron la utilizacién de la computadora es Pichincha con el

56,2% mientras que Azuay tiene el 54,3%.

MICRO ENTORNO

El segundo entorno de andlisis constituye el microentorno, el cual se entiende como
“el conjunto de fuerzas cercanas a la empresa: compafia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que

inciden en su capacidad de servir al cliente” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 65)

Su analisis en la organizacion es fundamental, los directivos de marketing no pueden
alcanzar este objetivo con su propio esfuerzo solamente, sino que para crear valor y
satisfaccion de manera que se obtenga el éxito deseado se deben examinar otros
actores como la competencia, los proveedores, los intermediarios de marketing,

clientes y diversos publicos.

No obstante, para efectos del estudio del microentorno de las organizaciones que se
encuentran en el mercado de la reposteria en el Distrito Metropolitano de Quito
seguiremos la metodologia planteada por Michael Porter denominada las cinco
fuerzas competitivas, que plantea el estudio de los factores indicados en el Gréafico

N° 16.
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Gréfico N° 16: Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Proveedores

Amenaza de
nuevos
Competidores

Rivalidad entre

Competidores g Sustitutos

Fuente: Ventaja Competitiva, Creacion y Sostenimiento de un Rendimiento Superior
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

1.2.1 Rivalidad entre Competidores

Dentro de cualquier mercado existen dos tipos de competencia, la directa e
indirecta. Por un lado, la competencia indirecta la conforman todos aquellos
que compiten por el dinero del mercado, un distribuidor o un proveedor, sin
ofrecer el mismo producto o servicio; y por otro la competencia directa
comprende todas las empresas que elaboran y comercializan los mismos
productos o servicios (IE Business School, 2008). En este sentido, en el
mercado de reposteria del pais, estos tipos de competencia son claramente

identificables.
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Para las Pymes de este mercado, la competencia indirecta estd compuesta por
las panaderias, heladerias y restaurantes afrancesados (aquellos cuyos menus
incluyen crepes, waffles y otros productos provenientes de la cocina francesa)
puesto que cada giro de negocio estd enfocado a la satisfaccion de la
necesidad de degustar un alimento de sabor generalmente dulce al finalizar
una comida, operando asi en el mismo mercado, cubriendo la misma
necesidad pero con un diferente producto, afectando a los mismos clientes
potenciales y utilizando el mismo canal de distribucion, los locales de venta.
Segn el INEC (2010), en el afio 2010 existian 7933 establecimientos
comerciales dedicados a la elaboracion de productos de panaderia a nivel

nacional que generaban en promedio USD 96.481,43 por negocio.

Tabla N° 8: Elaboracién de pan y otros productos de panaderia incluso secos, pan de
todo tipo, panecillos, bizcochos, tostadas, galletas, etcétera, incluso envasados

7933 Total del mercado Promedio
por negocio

Necesitas Invertir para tu negocio ($) ~ 121.196.310,99 15.277.49
Total de Ventas de los Competidores ($) 765.387.189,7 96.481,43
Total de Gastos de los Competidores ($) 280.705.435,28 35.384,52
MNimero de personas que trabajan 21 698 3
Mujeres 8.850 1
Hombres 12 848 2

Fuente: Censo Nacional Econémico 2010
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

En el caso de las heladerias, el censo econémico indicé que dentro de esta

clasificacion, a nivel nacional, se encontraban funcionando 8004 entidades,



47

de las cuales 1885 presentaban domicilio en la ciudad de Quito facturando en

promedio USD 92.588,57.

Tabla N° 9: Restaurantes de comida rapida y puestos de refrigerio; hamburguesas,
heladerias, fuentes de soda

1885 Total del mercado Promedio
por negocio
Necesitas Invertir para tu negocio (3)  20.666.254,99 10.963,53

Total de Ventas de los Competidores (3$) 174.529.454,14 92.588,57
Total de Gastos de los Competidores (3) 146.375.138,85 77.652,59

Nimero de personas que trabajan 7.999 4
Mujeres 4.400 2
Hombres 3.599 2

Fuente: Censo Nacional Econémico 2010
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Las organizaciones de pasteleria fina y cafeterias especializadas comprenden
la competencia directa al tener a los postres de reposteria de los méas variados
tipos y sabores dentro de su principal propuesta comercial, es decir ofrecen el
mismo producto dentro del mismo mercado y dirigido a los mismos clientes.
Los resultados de la herramienta SiEmprende desarrollada en el afio 2010
muestran que son 244 las organizaciones presentes en la categoria de
elaboracion de productos de pasteleria, con una media de ventas de USD

90.801,16 y un total del mercado de USD 22°155.482,42.
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Tabla N° 10: Elaboracién de pasteles y otros productos de pasteleria: pasteles de
frutas, tortas, pasteles, tartas, etcétera, churros, bufiuelos, aperitivos (bocadillos)

244 Total del mercado Promedio
por negocio
Necesitas Invertir para tu negocio ($) 22.053.572 90.383,49
Total de Ventas de los Competidores ($) 22-155.482,42 90.801,16
Total de Gastos de los Competidores ($) 13.606.396 55.763,92
Numero de personas que trabajan 1.007 4
Mujeres 538 2
Hombres 469 2
Grupo Objetivo 14.483.499
Total Porcentaje

Hombres 7.177.683 50
Mujeres 7.305.816 50
Usé computadora (ultimos 6 meses) 4.081.691 28
Uso internet (ultimos 6 meses) 3.254.899 22
Uso6 celular (ultimos 6 meses) 7.120.914 49

1.2.2

Fuente: Censo Nacional Economico 2010
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

En la ciudad de Quito, el nUmero se reduce a 41 establecimientos destacando
compafiias como Hansel & Gretel, Juan Valdez, Sweet & Coffe, EI Almendro
& La Cosecha, Honey & Honey y el Cyrano. La media de facturaciéon se
encuentra en los USD 109.563,17 por negocio, pero varia dependiendo del

tamafio de la organizacion.

Proveedores — Poder de negociacion

En este sector industrial dentro del Distrito Metropolitano de Quito, existe

una amplia gama de empresas proveedoras de todo tamafio, siendo los
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principales los mercados locales y cadenas de supermercados, bodegas de
venta al por mayor y menor, asi como distribuidores y hasta los mismos
productores de materias primas y demas material de reposteria. Ante esta
realidad, el poder de negociacion que mantienen los proveedores sobre las
pequefias y medianas empresas productoras y comercializadoras de postres es
baja, puesto que se tienen varias opciones para cotizar y comparar costos de

manera que se decida por la mejor opcién y la mas eficiente.

Productos Sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos pertenecientes a otros sectores que
pueden realizar la misma funcién que los del sector en cuestion, es decir
satisfacen la misma necesidad pero son diferentes articulos (IE Business

School, 2008)

Dentro del mercado repostero en la ciudad de Quito, el nimero de posibles
bienes sustitutos que se pueden encontrar es inmenso, destacando los helados,
gelatinas, dulces nacionales, productos de panaderia, crepes y waffles de
dulce entre los mas importantes. Su amenaza de sustitucion es alto y por lo
tanto perjudicial para esta industria, puesto que los clientes y consumidores
finales tienen libre y facil acceso a este tipo de productos por encontrarse

distribuidos en los canales cercanos a la poblacién, ademéas su precio en
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muchos casos es inferior o equivalente con lo cual se presenta una

considerable propension del comprador al cambio.

A pesar de lo expuesto anteriormente, la diferenciacion y el valor agregado
que se incluyen en los productos reposteros no se compara con sus sustitutos,
por las técnicas y recetas utilizadas, sin embargo variables como el precio
deben monitorearse para disminuir la posibilidad de cambio por parte de los

compradores.

Amenaza de Nuevos Competidores

El ingreso de nuevos competidores a cualquier mercado depende basicamente
del grado de agresividad en la reaccion de los competidores actuales y las
barreras de entrada existentes. Para el caso del sector objeto de investigacion,
la entrada de empresas al mercado se rige por el segundo factor, encontrando
los siguientes obstaculos: economias de escala, diferenciacion de productos,
elevadas inversiones iniciales, la localizacion estratégica de las actuales

organizaciones y el factor experiencia.

En primer lugar, se encuentra la presencia de economias de escala,
entendiéndose como la disminucion del costo promedio de largo plazo ante

un incremento en la produccion (Keat & Young, 2004). Las empresas
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posicionadas dentro de este mercado mantienen un gran ndmero de
sucursales, por ejemplo Sweet & Coffee cuenta con 49 locales, que les obliga
a realizar grandes volimenes de compras de materias primas y otros
productos para abastecer a todos sus establecimientos comerciales, esto les
permite obtener grandes descuentos por parte de los proveedores dando
origen a las economias de escala. Otro factor que ayuda a generar esta ventaja
competitiva es el hecho de su superioridad en las relaciones desempefio-
precio de los bienes de capital, su mayor escala de produccion exige la

compra y utilizacién de maquinaria mas eficiente y moderna.

La alta diferenciacion de los productos es la segunda barrera de entrada a esta
industria, presentdndose de manera especial en los postres, es asi que las
Pymes ofertan alrededor de 300 tipos diferentes de productos de reposteria
entre pasteles de variados sabores, flanes, cheesecakes, tartas, muffins, etc. La
diferenciacion es clave en este negocio puesto que otorga una ventaja
competitiva en comparacion al resto de la competencia lo que genera

fidelidad en el consumidor y reduce las posibilidades de copia del producto.

Por otra parte, la inversion necesaria para iniciar las operaciones comerciales
constituye la tercera barrera de entrada para las pequefias empresas, al
situarse en los USD 90.383,49 aproximadamente segun datos proporcionados

por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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La ubicacion geogréafica de los puntos de venta de la actual competencia
dificulta la entrada de nuevas organizaciones al mercado, al encontrarse
localizados estratégicamente en lugares de alta concentracion y trafico
poblacional como lo son los centros comerciales, principales plazas y
avenidas de las ciudades (Plaza Foch por ejemplo) y ciertas gasolineras, que
les ha generado posicionamiento en la mente del consumidor y una

considerable participacion de mercado.

Compradores

El perfil del consumidor de productos de reposteria lo constituyen
fundamentalmente hombres y mujeres comprendidos entre las edades de 18 y
50 afios, que habitan en el area urbana de las ciudades y que les gusta

acompanar sus conversaciones con dulces y postres.

El poder de negociacién que mantienen los consumidores es alto, ya que a
pesar de ser un gran numero existe la posibilidad de que ellos mismos
preparen directamente los postres que estas compafiias ofertan, y por la
rentabilidad del sector econdmico podrian inclusive iniciarse nuevos
emprendimientos en esta rama con lo cual se generaria una reduccion en sus
ingresos, todo esto debido al auge de cursos de reposteria y a la facilidad en el

acceso a la informacion y el conocimiento en temas de recetas y proveedores.



2. ANALISIS DEL MERCADO DE REPOSTERIA

2.1 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.1 Definicién del Problema y Objetivos de la Investigacion de Mercado

La presente investigacion se realiza para determinar los patrones y el
comportamiento de compra del consumidor final de postres que habita en el
Distrito Metropolitano de Quito, de manera que se pueda generar un modelo
de negocio para las pequefias y medianas empresas que se encuentran en este

mercado y atraviesan problemas de econémicos y de crecimiento.

2.1.1.1 Formulacién de preguntas

La formulacién de los objetivos de investigacion nace a partir del
andlisis y la sintesis de las variables mas significativas que
envuelven el problema de investigacion y que deben ser conocidas,
para el estudio los factores a indagar los dividimos en dos categorias,

las cuales se presentan a continuacion:
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Comportamiento de Consumo Actual:

e La periodicidad en el consumo de postres.

e La frecuencia de compra de postres por cada presentacion.

e El tiempo que destina a consumir este producto por evento de

compra y presentacion.

e El lugar donde prefiere consumir estos productos.

e El tipo de productos de reposteria que adquiere en cada compra.

e El monto promedio gastado en cada compra.

o EIl tipo de establecimiento donde generalmente los adquiere
como cafeterias, panaderias, cafeterias de hospitales, de

universidades, etc.
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e Si existe 0 no una preferencia por algun postre en especial.

e EI momento del dia en el que generalmente se incentiva por

adquirir un postre.

e EIl producto que generalmente adquiere para la celebracion de

una festividad familiar.

e Quién decide la compra.

e Con quién generalmente disfruta de los postres

Expectativas en el comportamiento de compra

e Si le gustaria tener mas opciones para festejar una celebracion.

e Los establecimientos comerciales en los que le gustaria adquirir
estos productos que actualmente no los ofertan como cadena de

supermercados, gasolineras, etc.
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e El rango de precios que estaria dispuesto a pagar

e Las caracteristicas que busca en un postre.

e Si daria un postre como regalo

e Lo que mas valoraria para decidir el postre que regalaria

Objetivos de Investigacion

e Determinar las caracteristicas que el consumidor final busca y

valora en un postre y en su presentacion.

e Determinar la frecuencia de consumo de los postres tanto enteros

como por pedazos.

e Descubrir la principal motivacion para el consumo de los postres

enteros y por pedazos.



57

e Establecer los canales de distribucion donde generalmente se

adquieren estos productos, y en cuales les gustaria conseguirlos.

e Determinar los tipos de postres que el consumidor prefiere.

e Precisar el mercado meta al cual estd dirigido los productos

reposteros.

2.1.2 Metodologia de la Investigacion

2.1.2.1 Fuentes de Informacién

Constituyen todos los documentos o0 sujetos que contienen,
proporcionan o transfieren informacion destinada a la satisfaccion de
una demanda de conocimiento (Huaman Calderén, 2011). En este
sentido, las principales fuentes a las que recurrira la investigacion

son: fuentes primarias y secundarias.

Las fuentes primarias hacen referencia a los datos originales y de
primera mano que se originan a partir de la investigaciéon y que se

utilizaran para el desarrollo de la misma. Pueden ser encuestas, focus
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group, cuestionarios, observaciones, entrevistas. No obstante, para el
presente estudio se recurrira al método de la encuesta para conocer el
comportamiento del consumidor actual de postres de reposteria y al

focus group para indagar sus expectativas.

Las fuentes secundarias en cambio, simbolizan toda la informacion
escrita que resume o sintetiza la fuente primaria y serd utilizada en la
investigacion para ampliar los hallazgos y planificar el estudio. Los

recursos empleados seran:

e Libros: “Fundamentos de Marketing” y “Direccion de
Marketing” elaborados por Philip Kotler y Gary Armstrong;
“Generacion de modelos de negocio” de Alexander Osterwalder

e Yves Pigneur.

e Bases de datos en linea: Censo de poblacion y vivienda,
proyecciones poblacionales y censo econémico, asi como los
estudios de ingresos y gastos de los hogares urbanos y rurales y
de habitos de lectura generados por el INEC y otras instituciones

del estado relacionadas con la produccion y las MiPymes.
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2.1.2.2 Segmentacion y Cuantificacion de la demanda

Para la segmentacion del mercado se acudiéo a los resultados
estadisticos de los estudios de poblacién y vivienda y de
estratificacion econémica ejecutados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), asi la investigacion esta dirigida hacia
los habitantes del rea urbana del Distrito Metropolitano de Quito
comprendidos entre los 20 y 50 afios que pertenecen a la clase media

tipica, media-alta y alta.

El Censo de Poblacion y Vivienda del afio 2010 revel6 que en la
ciudad de Quito residian 2°239.191 ciudadanos, de los cuales
1°’607.734 vivian en el area urbana, siendo 762.342 los residentes
que pertenecian a las edades entre 20 y 50 afios constituyendo el
34,04% de la poblacién total. Aplicando la ultima tasa de
crecimiento poblacional para el Distrito Metropolitano de 2,18%
(Ver Grafico N° 17), tenemos una proyeccion para el 2014 de
2°440.927 habitantes como se muestra en la Tabla N° 11, con lo que
a su vez generaria un resultado proyectado de 831.024 habitantes

entre los 20 y 50 afos.
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Gréfico N° 17: Tasa de Crecimiento Poblacional del Distrito Metropolitano de Quito

POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
CENSOS 1950 - 1962 - 1974 -1982 -1990 - 2001 -2010

W Tasa de crecimiento
2,.239.17M

™ Poblacién total

1.839.853

2,92
1.409.84

1.116.035 2,18

782.671

510.286
319.221

1350 1962 1974 1982 1550 2001 2010

Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Tabla N° 11: Proyeccion Poblacional segin Tasa de Crecimiento

POBLACION QUITO 2010 | 2.239.191
POBLACION QUITO 2011 | 2.288.005
POBLACION QUITO 2012 | 2.337.884
POBLACION QUITO 2013 | 2.388.850
POBLACION QUITO 2014 | 2.440.927

Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Segln los resultados de la Encuesta de Estratificacion del Nivel
Socioeconémico publicados por el INEC, el 1,9% de los hogares se
encuentran dentro del estrato A, el 11,2% en estrato B, el 22,8% en
nivel C+, el 49,3% en nivel C- y el 14,9% en estrato D, los cuales
corresponden a la clase alta, media-alta, media tipica, media-baja y
baja respectivamente; con lo cual se concentraria el 35,9%. Tomando

en cuenta estos parametros, la demanda de estudio a la que estaria
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dirigida la presente investigacion es de 298.338 personas. A
continuaciéon se presenta la evolucion que ha experimentado el

tamafo de muestra en base a los datos proyectados:

Grafico N° 18: Evolucion del tamarfio de muestra

=4=POB OBJETIVO

298.338

ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014

Fuente: VII Censo Nacional de Poblacion y VI de Vivienda 2010
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

2.1.2.3 Determinacién del tamafio de la muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra se utilizd la siguiente

férmula que corresponde al método de poblacion finita:

Zz*p*q*N
n =
e2(N-1)+Z°*p*q
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Donde:

N: Poblacion de estudio, para el estudio es de 298.338 personas.

Z: Nivel de confianza, definido en 1,96 por determinarse un nivel de

confianza del 95%.

p: Probabilidad a favor, establecido en 50% al no tenerse un

conocimiento previo.

g: Probabilidad en contra, fijada en 50% porque no se tiene una idea

clara de la situacion.

e: Error de estimacion, determinado en el 5%.

n: Tamano de la muestra.

Con los datos mencionados se desglosa el célculo de la siguiente

manera:
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1,96%*0,5%0,5%298.338
n =
0,05%(298.338-1)+1,96°*0,5*0,5

n=384

El tamafio de muestra resultante se sitla en 384 encuestas, sin
embargo para acrecentar la exactitud del estudio se decide aplicar
400 encuestas mediante el tipo de muestreo no probabilistico por

conveniencia.

2.1.3 Procesamiento de datos

Las encuestas se llevaron a cabo durante los meses de Septiembre y Octubre
del afio 2014 y fueron aplicadas indistintamente a hombres y mujeres y en
igual nimero en cafeterias y centros comerciales de los tres diferentes
sectores del Distrito Metropolitano: Norte, Centro y Sur. Para el sector Sur, el
punto de encuentro constituy6 el Centro Comercial Quicentro Sur mientras
que para el Norte se optd por el Centro Comercial EI Caracol, Naciones
Unidas (C.C.N.N.U) y Quicentro Shopping y para el area Centro, la cafeteria
“El Caffeto” y el palacio arzobispal. El modelo de encuesta se adjunta en el

Anexo N° 1.
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El Focus Group al contrario, fue realizado el 05 de Octubre del 2014 en las
instalaciones de la “Heladeria y Cafeteria Lucy” que representa el caso de
estudio, con una duracion de aproximadamente dos horas. Se convocaron a
un total de quince participantes, de los cuales solamente acudieron ocho
individuos siendo el 63% del género femenino y el 37% del género masculino
y cuyas edades oscilaban entre los 18 y 60 afos. Las preguntas que se

planificaron y emplearon se presentan en el Anexo N° 2.

Interpretacion de resultados

Los resultados conseguidos después de la aplicacion tanto de la encuesta
como del grupo focal permitirdn determinar el comportamiento actual del
consumidor de postres (reposteria), conocer su variacion dependiendo del
sector de residencia y edad, asi como sus principales expectativas y
requerimientos, lo cual ayudara a generar estrategias comerciales y construir

el modelo de negocios apropiado.

2.1.4.1 Encuesta



Variable 1: Sexo

65

Tabla N° 12: Tabla de Frecuencias por Sexo

CONSUMO
SI NO Total
SEXO % del % del % del N
Recuento total de Recuento total de Recuento total de
fila fila columna
Femenino 220 90,9% 22 9,1% 242 60,5%
Masculino 128 81,0% 30 19,0% 158 39,5%
Total 348 52 400 100,0%
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
Grafico N° 19: Distribucion segun el sexo
39,5%
® Femenino
m Masculino

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Las encuestas fueron aplicadas de manera aleatoria y sin ninguna

preferencia, a un 60,5% mujeres y 39,5% hombres. Del total de

mujeres encuestadas, el 90,9% manifestaron que son consumidores




66

de postres mientras que para el caso de los hombres el 81,0%

confirmd su gusto.

Variable 2: Edad

Tabla N° 13: Tabla de Frecuencias por Edades

Clase Frecuencia | %
18 - 25 152 38,0
26 -35 110 27,5
36 -45 85 21,3
46 — 55 45 11,3
56 - 65 8 2,0

Total 400 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Gréfico N° 20: Distribucién segun la Edad

40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Se generaron cinco estratos de clasificacion, del total de los
encuestados el 38,0% tiene entre los 18 y 25 afios, el 27,5% presenta
una edad de entre 26 y 35 afios, el 21,3% entre 36 y 45 afios, el

11,3% entre los 46 y 55 afios y el 2,0% tiene entre 56 y 65 afios.

Con estos datos, el mercado objetivo del modelo de negocio a
proponer experimenta una modificacion con su concepto original
puesto que el rango de edades se amplia tomando en cuenta a los
consumidores desde los 18 afios y hasta los 65 afos, lo cual se da
porque al momento de aplicar las encuestas en las cafeterias, este

grupo de personas se encontraba consumiendo los postres.

Variable 3: Ocupacion

Tabla N° 14: Tabla de Frecuencias por Ocupacion

Ocupacion Frecuencia %
Servidor Publico 55 13,8
Estudiante 99 24,8
Ama de Casa 5 1,3
Empleado Sector Privado 152 38,0
Profesional Independiente 59 14,8
Comerciante 23 5,8
Empresario 3 0,8
Docente 4 1,0

Total 400 100,00

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Gréfico N° 21: Distribucion segun la Ocupacion

Empresario
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Empleado Ama de Casa
Sector Privado 1,3%
38,0%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

En cuanto a la ocupacion, los empleados privados son la
categorizacion de mayor representatividad al contener el 38,0% del
total de los individuos encuestados, seguido de los estudiantes con el
24,8%, profesionales independientes con el 14,8% vy servidores

publicos con el 13,8%.

Variable 4: Sector de Residencia

El estudio fue ejecutado en diversos establecimientos a los que

acuden individuos que habitan en diferentes sectores del Distrito
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Metropolitano. Asi, del total de los consultados el 52,25%, la gran
mayoria, reside en el norte de la ciudad, el 30,25% en el sector sury

el 17,50% en el centro.

Tabla N° 15: Tabla de Frecuencias por Sector de Residencia

Residencia Frecuencia %
Norte 209 52,3
Centro 70 17,5
Sur 121 30,3
Total 400 100,00

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Grafico N° 22: Distribucion segun el Sector de Residencia

m Norte
m Centro
m Sur

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Variable 5: Estado Civil

Tabla N° 16: Tabla de Frecuencias por Estado Civil

Estado Civil Frecuencia %
Soltero/a 209 52,3
Casado/a 141 35,3

Divorciado/a 25 6,3

Union Libre 16 4,0
Viudo/a 9 2,3

Total 400 100,00

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Gréfico N° 23: Distribucion segun el Estado Civil

m Soltero/a

m Casado/a
Divorciado/a

® Union Libre

® Viudo/a

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

De un total de 400 personas encuestadas, el 52,25% corresponden a
individuos solteros (as), el 35,25% casados (as), el 6,25%

divorciados (as), 4,00% en Unién Libre y el 2,25% son viudos (as).
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Tabla N° 17: Tabla de Frecuencias por el N° de Miembros en la Familia

Clase | Frecuencia %
<=1 29 7,3
2-4 270 67,5
5-7 96 24,0
8-10 5 1,3
Total 400 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Grafico N° 24: Distribucion segun el N° de Miembros en la Familia

m<=1
m2-4
m5-7
m8-10

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Para el analisis de la muestra se generaron cuatro clases o categorias
que permitan mayor entendimiento, asi la mayor concentracion de
datos presentan las familias conformadas por entre 2-4 miembros y

5-7 miembros con el 67,5% y 24,0% de participacion.

Pregunta 1: ¢ Consume usted productos de reposteria?

Tabla N° 18: Tabla de Frecuencias por Consumo

Consumo | Frecuencia %
Sl 348 87,0
NO 52 13,0
Total 400 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Gréfico N° 25: Distribucion segin el Consumo

ER]
= NO

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Tomando en cuenta que para el estudio los productos de reposteria se
refieren a postres tipo cheesecakes, flanes, tiramisu, pies, brownies,
pasteles y afines excluyendo helados y dulces tipicos; el 87% de los
encuestados menciond que si consumen este tipo de postres y el 13%

indico lo contrario.

Pregunta 2: Si su respuesta fue negativa ¢Por qué no adquiere

este producto?

Tabla N° 19: Tabla de frecuencias por Razén Negativa

Razon Frecuencia %
Presenta alguna enfermedad que le impide 6 11,5
No le gusta su sabor 22 42,3
Considera que su precio es muy elevado 11 21,2
Considera que pueden degenerar su salud 10 19,2
No consume postres 1 19
Dieta baja en carbohidratos 1 19
Elevado contenido de az(car 1 1,9

Total 52 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

En un andlisis general, de las 52 personas que no consumen postres
el 42,3% no lo hace porque no le agrada su sabor dulce, el 21,2%
porgue considera que su precio es muy elevado, el 19,2% porque los

percibe como un producto nocivo que puede degenerar su estado de
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salud y el 11,5% porque actualmente presenta alguna enfermedad
que no les permite consumir siendo la diabetes la mencionada en el

100% de los casos.

Gréfico N° 26: Razon por la que No Consume

® Presenta alguna enfermedad
que le impide
® No le gusta su sabor

= Considera que su precio es
muy elevado

m Considera que pueden
degenerar su salud

® No consume postres

= Dieta baja en carbohidratos

Elevado contenido de azUcar

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Pregunta 3: Enumere en forma ascendente del 1 al 8 lo que mas

valora a momento de comprar un postre:
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Tabla N° 20: Tabla de Frecuencias por Valoracion de Factores

Sabor | Presentacion | Frescura | Empaque | Olor | Variedad | Marca | Precio
Valoracion N° 1 184 60 56 10 5 4 13 16
Valoraciéon N° 2 65 72 97 21 31 13 11 38
Valoracion N° 3 23 54 81 17 82 26 35 30
Valoracion N° 4 22 45 52 47 52 54 28 48
Valoracién N° 5 17 60 23 77 69 58 16 28
Valoraciéon N° 6 12 29 16 78 54 89 40 30
Valoracion N° 7 8 18 12 46 35 69 113 47
Valoracion N° 8 15 10 11 52 21 36 92 111

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

La tabla de frecuencias representada en la Tabla N° 20 indica la
valoracion total asignada a cada factor en nimero de consumidores,
y constituye un antecedente hacia la consecucion del gréfico

concluyente presentado a continuacion:

Gréfico N° 27: Valoracion de los Factores de Compra

Marca |—__|

8,25%

Variedad
9,74%

Olor
12,28%

Precio Sabor
9.75%|  —mm 18,44%

Presentacion
15,21%

Frescura

Empaque
9,98%

16,35%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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El sabor del postre es el factor que predomina con un 18,44% de
participacion, lo cual lo convierte en el nimero uno. En segundo
lugar, se ubica la frescura con una ponderacion del 16,35%, seguido
de una buena presentacion (15,21%), exquisito olor (12,28%),
empaque atractivo (9,98%), precio justo (9,75%), variedad en la

oferta (9,74%) y la marca (8,25%).

Pregunta 4: ¢En qué lugares por lo general adquiere este

producto?

El consumidor prefiere adquirir los pedazos de postres en las
cafeterias especializadas, panaderias y pastelerias y centros
comerciales fundamentalmente, tal como se aprecia en el Grafico N°

28, donde el 14,66% de los consultados eligieron esta categoria.

Para la presentacion por enteros, los principales establecimientos
comerciales a los que el consumidor acude a comprar esta
presentacion son las panaderias y pastelerias, con una preferencia del
36,88% con relacion al total. Informacién mas detallada se puede

encontrar en el Grafico N° 29.
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Establecimientos de Consumo Pedazos

Grafico N° 28
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Grafico N° 29: Establecimientos de Consumo Enteros
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Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Pregunta 5: ¢En ddnde le gusta consumir este tipo de alimentos?

Tabla N° 21: Tabla de Frecuencias por la Forma de Consumo
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Fuente: Investigacién de Mercados

Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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El 71,3% de los consumidores de postres en la presentacion por
pedazos les gusta disfrutar de su delicioso sabor en el
establecimiento comercial donde los adquieren, de éstos el 57,81%
residen en el Norte, el 12,23% en el Centro y el 29,96% en el Sur.
Ademas, el 19,0% prefieren llevarlos a su casa/oficina y el 9,8%

disfrutarlos mientras caminan hacia otro lugar.

Grafico N° 30: Forma de Consumo Pedazos

® En el lugar donde los
adquirio

m Mientras camina hacia
otro destino

Los lleva a su casa/oficina

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

En el caso de la presentacion por enteros, el 92,5% de los
consumidores optan por consumirlos en sus casas u oficinas, siendo
el 21,6% empleados privados y residiendo el 52,8% en el norte;
Ademas, el 6,0% los degustan en el lugar donde los adquirié y sélo
el 1,4% mientras camina hacia otro destino, lo cual es un dato

infrecuente.
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Grafico N° 31: Forma de Consumo Enteros

® En el lugar donde los
adquirio
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Pregunta 6: Indique la frecuencia con la que compra estos

productos

Tabla N° 22: Tabla de frecuencias por Frecuencia de Consumo

F ia d Pedazos Enteros
recuiencia de consumo Frecuencia % Frecuencia %
Nunca 4 11 15 4,3
Una vez a la semana 128 36,8 27 7,8
Varias veces a la semana 51 14,7 10 2,9
A diario 7 2,0 3 0,9
Al menos una vez al mes 158 45,4 293 84,2
Total 348 100,00 348 100,00

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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A diferencia de la presentacion por enteros, la presentacion por
pedazos presenta mayor frecuencia de consumo dentro de la semana
al totalizar una proporcion del 53,4%, de la cual el 36,8% de los
encuestados contesté que consumen una vez por semana, el 14,7%
varias veces por semana y el 2,0% a diario. Por otra parte, el 45,4%

afirmo que la frecuencia de compra es de al menos una vez por mes.

Grafico N° 32: Frecuencia de Consumo Pedazos

E Nunca

®m Una vez a la semana

= Varias veces a la semana
m A diario

= Al menos una vez al mes

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Para el caso de los enteros, el 84,2% de los consumidores que
ademas constituyen la gran mayoria, presentan un comportamiento
de consumo de al menos una vez al mes, lo cual es normal ya que
generalmente se opta por comprarlos cuando se presentan
festividades; el 7,8% lo hace una vez a la semana, el 2,9% varias

veces a la semana, el 0,9% a diario y el 4,3% nunca.
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Grafico N° 33: Frecuencia de Consumo Enteros
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Pregunta 7: ¢ Cuanto tiempo destina al consumo de este producto

en cada compra?

Tabla N° 23: Tabla de Frecuencias por Tiempo en el Consumo

Tiempo en el consumo Pe.dazos Ent_eros
Frecuencia % Frecuencia %
10 - 30 min 321 92,2 139 39,9
30 - 60 min 23 6,6 83 23,9
1 hora o mas 4 1,1 126 36,2
Total 348 100 348 100

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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El 92,2% de las personas que adquieren postres en la presentacion
por pedazos destinan a su consumo entre 10 y 30 minutos en cada
momento de compra, mientras que el 6,6% lo hace entre 30 y 60

minutos y el 1,1% mas de una hora.

Gréfico N° 34: Tiempo en el Consumo Pedazos

6,6%

m 10 - 30 min
m 30 - 60 min
m 1 hora 0 més

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

En el caso de los enteros, el 39,9% del total de consumidores
muestreado declara que se demora entre 10 y 30 minutos en el
consumo en esta presentacion, el 23,9% entre 30 y 60 min y el

36,2% mas de una hora.
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Graéfico N° 35: Tiempo en el Consumo Enteros

39,9%
m10-30 min
m 30 - 60 min
m 1 hora 0 més

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Pregunta 8: (A qué hora del dia por lo general compra

productos de reposteria? y ¢ En qué ocasion?

El 41,16% de los individuos investigados mencioné que prefiere
consumir un pedazo de postre por la media tarde, esto es entre las
14:00 y 19:00 horas, lo cual es muy confiable si se toma en cuenta
que durante este periodo de tiempo los establecimientos reciben

afluencia de clientes.
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Gréfico N° 36: Momento de Compra Pedazos
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Para el caso de los enteros, la hora de la cena constituye el momento
favorito para consumir un postre en esta presentacion, asi lo indica el
39,91% del universo de consumidores analizado. La segunda opcién
en orden de preferencia es la media tarde con una participacién del
32,89% como se aprecia en el Grafico N° 36. Ya sea en las oficinas
0 en las propias casas, el momento perfecto para festejar cualquier
cumpleafios o evento siempre es después del trabajo o después del
almuerzo, lo cual confirma la coherencia con la realidad de las

respuestas descritas anteriormente.
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Grafico N° 37: Momento de Compra Enteros
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

En cuanto a la ocasion de consumo, es decir si el consumidor
prefiere los fines de semana o cualquier dia entre semana, la

investigacion de mercados presenta los siguientes resultados:

Tabla N° 24: Tabla de Frecuencias por Ocasién de Consumo

Ocasién Pe.dazos Ent?ros
Frecuencia % Frecuencia %
Entre semana 221 63,5 24 6,9
Fin de semana 127 36,5 324 93,1
Total 348 100 348 100

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Grafico N° 38: Ocasion de Consumo Pedazos

m Entre semana

m Fin de semana

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

El 63,5% de las personas que consumen porciones de postres lo
hacen entre semana, mientras que el 36,5% restante prefieren el fin
de semana, situacién que es innegable si se toma en cuenta que
especialmente los miércoles, jueves y viernes es cuando se presenta

mas demanda.

Grafico N° 39: Ocasion de Consumo Enteros

® Entre semana
m Fin de semana

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Al contrario de la presentacion al por menor, en el caso de postres
enteros, el 93,1% de los consumidores los adquieren el fin de semana
y tan solo el 6,9% entre semana. Este comportamiento es muy
evidente, ya que generalmente las celebraciones familiares se las
lleva a cabo con la familia reunida, quienes tienen tiempo los fines

de semana.

Pregunta 9: ¢(Cuél es el monto promedio gastado al mes en

productos de reposteria?

Tabla N° 25: Tabla de frecuencias Gasto Promedio

Gasto Promedio Pedazos Enteros
Mensual Frecuencia % Frecuencia %
UsD1-5 153 44,0 13 3,7

USD5-10 105 30,2 29 8,3
USD 10 - 20 57 16,4 155 445
USD 20 - 30 17 4,9 108 31,0
USD 30 - 40 12 3,4 35 10,1
USD 40 - 50 4 1,1 4 1,1

mas de USD 50 0 0,00 4 1,1

Total 348 100,00 348 100,00

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Con relacion al gasto promedio en que los consumidores de postres
incurren de manera mensual para la presentacion por pedazos, el
44,0% de las respuestas se concentra en la categoria de entre USD 1
y 5, siguiéndole con el 30,2% de participacion la categoria entre
USD 6 y 10 y finalmente la categoria de USD 11y 20 con el 16,4%

entre las mas representativas.

Grafico N° 40: Gasto Promedio Mensual Pedazos

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Para el caso de los enteros, el 44,5% de las personas que consumen
postres gastan en promedio entre USD 10 y 20 mensuales en esta
presentacion, ubicandose las categorias de entre USD 20 y 30 y USD
30y 40 en segundo y tercer lugar de gasto con el 31,0% y 10,1% de

participacion respectivamente, como se observa en el Grafico N° 41.:
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Grafico N° 41: Gasto Promedio Mensual Enteros

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Pregunta 10: Cuando consume estos productos, lo hace

generalmente

Tabla N° 26: Tabla de Frecuencias por Acompafiamiento

Con Quién Frecuencia %

Sélo 25 7,2
Acompafiado de amigos 123 35,3
Acompafiado de familiares 155 44,5
Con su novio/a 37 10,6

Acompafiado de gente del trabajo 8 2,3
Total 348 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Grafico N° 42: Distribucion segun el Acompafiamiento

m Sélo

®m Acompafado de amigos
= Acompariado de familiares
m Con su novio/a

= Acompafado de gente del
trabajo

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

El postre es un alimento que generalmente se lo asocia con
encuentro, asi, la investigacién indica que el 44,5% de los
encuestados se encuentra acompafiado de familiares cuando los
consume siendo la categoria de mayor congregacion, el 35,3% lo

hace con amigos, el 10,6% con su novio (a) y el 7,2% sélo (a).

Pregunta 11: Enumere en forma ascendente del 1 al 10 la

preferencia que tiene por los siguientes tipos de postres

La Tabla N° 27 indica en nimero de personas, la valoracion total
asignada a cada tipo de postre segun la preferencia del consumidor

como sigue:



Tabla N° 27: Tabla de frecuencias por Distribucion de la Preferencia
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En ndmero de consumidores

Cheescakes Flanes Bavaroise Pasteles Pies Tiramisu | Tartaletas Tres Brownies
Horneados | Congelados /Mousse leches
Preferencia 1 58 50 32 18 56 17 35 10 45 27
Preferencia 2 39 37 35 24 37 41 36 16 50 33
Preferencia 3 30 27 63 29 43 24 31 27 44 30
Preferencia 4 32 32 33 56 40 38 32 38 30 17
Preferencia 5 46 36 37 37 42 46 26 34 19 25
Preferencia 6 30 40 26 51 24 61 20 24 25 47
Preferencia 7 33 31 24 36 39 28 59 45 27 26
Preferencia 8 22 34 25 32 20 52 38 61 28 36
Preferencia 9 23 35 28 35 35 19 42 52 51 28
Preferencia 10 35 26 45 30 12 22 29 41 29 79

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Para obtener la distribucion, se procedi6 en primer lugar a asignar un
valor del uno al diez a cada preferencia. Es decir, a la preferencia N°
1 se le otorgo el valor de 10, a la preferencia N° 2, el valor de 9, y asi
sucesivamente. Posteriormente, se multiplico el valor de cada
preferencia por su respectiva frecuencia en cada tipo de postre.
Concluido esto, se sumo cada columna, se totalizaron las sumatorias

y se generaron las proporciones, que se resumen en el Gréafico N° 43:

Grafico N° 43: Distribucién de la Preferencia

Brownies Cheescakes
Torta tres leches 8’7_%_ horneados

Cheescakes

10,6% | > 11,0%

congelados
Tartaletas 10,5%
8,1% Flanes
10,4%

Tiramisu
9,7%

Pasteles
11,4%

Bavaroise/Mouss
e
9,6%

Pies
10,0%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

El 11,4% de los sujetos encuestados ubico a los pasteles como la
preferencia nimero uno en postres, seguido de los cheesecakes

horneados con el 11,0% de concentracion de respuestas, la torta tres
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leches en el tercer lugar con el 10,6%, los cheesecakes congelados y
los flanes se ubican en el cuarto y quinto lugar con el 10,5% y 10,4%
de participacion respectivamente, finalmente le siguen los pies
10,0%, el tiramisa 9,8%, mousse 9,6%, brownies 8,7% y las

tartaletas con el 8,1%.

Indique el rango de precios que paga actualmente por cada

presentacion

Tabla N° 28: Tabla de Frecuencias por Rango de Precios, Presentacion por Pedazos

Presentacion por Pedazos USD 0,75 | USD 2,00 | USD 3,50 | USD > Total
- 2,00 - 3,50 - 5,00 5,00

Ch horneados Frecuencia 93 175 73 7 348
% 26,7% 50,3% 21,0% 2,0% 100,0

Ch congelados Frecuencia 77 181 80 10 348
% 22,1% 52,0% 23,0% 2,9% 100,0

Flanes Frecuencia 146 140 52 10 348
% 42,0% 40,2% 14,9% 2,9% 100,0

Bavaroise/Mmousse Frecuencia 102 157 77 12 348
% 29,3% 45,1% 22,1% 3,4% 100,0

Pies Frecuencia 61 179 95 13 348
% 17,5% 51,4% 27,3% 3,7% 100,0

Pasteles Frecuencia 87 147 83 31 348
% 25,0% 42.2% 23,9% 8,9% 100,0

Tiramis Frecuencia 53 167 109 19 348
% 15,2% 48,0% 31,3% 5,5% 100,0

Tartaletas Frecuencia 168 91 80 9 348
% 48,3% 26,1% 23,0% 2,6% 100,0

Tres leches Frecuencia 67 173 100 8 348
% 19,3% 49,7% 28,7% 2,3% 100,0

Brownies Frecuencia 78 155 103 12 348
% 22,4% 44 5% 29,6% 3,4% 100,0

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Gréfico N° 44: Rango de Precios por Tipo de Postre en la Presentacion por Pedazos
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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El precio que actualmente paga el consumidor de postres por una

porcion de cheesecake horneado y congelado, bavaroisse/mousse,

pastel, pie, tiramisu, torta de tres leches y una unidad de brownie, se

encuentra en el rango de entre USD 2,00 y USD 3,50. Esta categoria

fue la de mayor representatividad en ocho de los diez tipos de

postres mencionados e incluidos en la presente investigacion y

presentd una incidencia de respuesta del 50,3%, 52,0%, 45,1%,

51,4%, 42,2%, 48,0%, 49,7% y 44,5% respectivamente. Con

respecto a los flanes y las tartaletas, el costo de la porcion y unidad

fluctta entre USD 0,75 y USD 2,00, asi lo menciona el 42,0% de los

consumidores para el primer caso y el 48,3% para el segundo.

Tabla N° 29: Tabla de Frecuencias por Rango de Precios, Presentacion por Enteros

USD 5 -

usD 10

USD 15 -

uUsSD 20 -

mas de

Presentacion por Enteros 10 _15 20 30 USD 30 Total
Ch horneados Frecuencia 46 83 142 70 7 348
% 13,2% 23,9% 40,8% 20,1% 2,0% 100,0

Ch congelados Frecuencia 46 89 132 73 8 348
% 13,2% 25,6% 37,9% 21,0% 2,3% 100,0

Flanes Frecuencia 73 104 128 38 5 348
% 21,0% 29,9% 36,8% 10,9% 1,4% 100,0

Bavaroise/Mousse Frecuencia 43 101 131 67 6 348
% 12,4% 29,0% 37,6% 19,3% 1,7% 100,0

Pies Frecuencia 37 89 146 68 8 348
% 10,6% 25,6% 42,0% 19,5% 2,3% 100,0

Pasteles Frecuencia 30 92 137 72 17 348
% 8,6% 26,4% 39,4% 20,7% 4,9% 100,0

Tiramisd Frecuencia 29 88 132 86 13 348
% 8,3% 25,3% 37,9% 24,7% 3,7% 100,0

Tres leches Frecuencia 29 96 138 75 10 348
% 8,3% 27,6% 39,7% 21,6% 2,9% 100,0

Brownies Frecuencia 48 93 128 67 12 348
% 13,8% 26,7% 36,8% 19,3% 3,4% 100,0

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Grafico N° 45: Rango de Precios por Tipo de Postre en la Presentacion por Enteros
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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En la presentacion por enteros, el rango de precio al cual es vendido
cada cheesecake horneado y congelado, flan, bavaroisse/mousse, pie,
pastel, tiramisu, torta tres leches y brownie presenta un minimo de
USD 15 y un maximo de USD 20. Esta categoria fue favorecida de
forma rotunda en todos los tipos de postres enteros cuya
participacion representa el 40,8%, 37,9%, 36,8%, 37,6%, 42,0%,
39,4%, 37,9%, 39,7% Yy 36,8% correspondientemente con respecto al

total de encuestados.

Pregunta 12: Cuando se presenta una ocasion especial
(cumpleafios por ejemplo) ¢Qué producto de reposteria es el

generalmente compra para celebrar?

Tabla N° 30: Posicionamiento del Tipo de Postre en la Mente del Consumidor

Tipo de Postre | Frecuencia | %
Bavaroise 1 0,3
Brownie 1 0,3
Cheesecake 18 5,2
Flan 1 0,3
Mousse 4 1,1
Pastel 287 82,5
Pies 2 0,6
Tiramisu 3 0,9
Torta helada 15 4,3
Tres leches 16 4,6
Total 348 100,0

Fuente: Investigacién de Mercados

Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Grafico N° 46: Posicionamiento del Tipo de Postre en la Mente del Consumidor

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

El pastel es el tipo de postre favorito por excelencia para la
celebracion de cualquier tipo de festividad como un cumpleafios,
bautizo, matrimonio, etc., asi lo indica el 82,54% de los
consumidores encuestados, dato que es ademas totalmente coherente
con la realidad nacional. En segundo lugar, se ubica el cheesecake
con el 5,2% seguido de la torta tres leches, torta helada y el mousse

con el 4,6%, 4,3% vy 1,1%.

Pregunta 13: ;Estaria de acuerdo en celebrar sus festividades

con un producto diferente a los pasteles?
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Tabla N° 31: Aceptacion de Otros Postres para Celebrar Festividades

Celebrar con un

i 0,
postre diferente Frecuencia /o

Sl 295 84,8
NO 53 15,2
Total 348 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Grafico N° 47: Aceptacion de Otros Postres para Celebrar Festividades

m S|
mNO

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Del total de consumidores encuestados, el 84,8% expres6d que Si
estarian dispuestos a adquirir otro tipo de postre diferente a un pastel
para celebrar sus festividades, de éstos el 17,02% situ6 al cheescake
horneado como su primera opcion, el 15,3% al cheescake congelado
y el 12,8% a la torta tres leches. Por el contrario, el 15,2% manifest6

gue no se sentiria satisfecho con el cambio.
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Pregunta 14: Si le da ganas de un postre (reposteria) ¢Cual es el

primer establecimiento (nombre) al que acudirias a comprar?

Tabla N° 32: Posicionamiento de Marca en la mente del Consumidor

Establecimiento Frecuencia %
Brulee 1 0,3
Casolette 1 0,3
Cheescake factory 1 0,3
Cyrus 1 0,3
Dulcinea 1 0,3
Dunkin donuts 1 0,3
Hipermarket 1 0,3
Panificadora Selecta 1 0,3
Pasteleria ElI Molino 1 0,3
Pasteleria El Sabor 1 0,3
Quicentro Sur 1 0,3
Sal y Pimienta 1 0,3
Sala Café y Chocolate 1 0,3
San Honoré 1 0,3
Suiza 1 0,3
Swiss Corner 1 0,3
Tartasy Tortas 1 0,3
Vaco y Vaca 1 0,3
El Almendro y la Cosecha 2 0,6
El Cyril 2 0,6
Fontana 2 0,6
La Castellana 2 0,6
Mc Café 2 0,6
Pasteleria Colombiana 2 0,6
Pasteleria Chantilly 2 0,6
Dulssini 3 0,9
Fruteria Monserrat 3 0,9
Migas y Miel 3 0,9
Quicentro Shopping 3 0,9
Baguette 4 1,1
La Casita de Chocolate 4 1,1
Heladeria los Alpes 5 1,4
Hotel Sheraton 5 1,4
Panaderia San Carlos 5 1,4
Supermaxi 5 1,4
El Espafiol 6 1,7
Hotel Swissotel 6 1,7
Pnificadora La Moderna 6 1,7
Creps and Wafles 9 2,6
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Pasteleria Flores 10 2,9
Honey & Honey 15 4,3
Pasteleria La Union 15 4,3
Panificadora Ambato 18 52
Juan Valdez 27 7,8
Hansel y Gretel 41 11,8
Cyrano 56 16,1
Sweet & Coffee 67 19,3
Total 348 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Grafico N° 48: Posicionamiento de Marca en la mente del Consumidor
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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La diversidad de empresas existentes en el mercado que se dedican a

la comercializacion de postres y otro tipo de productos, ha generado

que el posicionamiento en la mente del consumidor sea diferente en

cada persona provocando una amplitud de respuestas; asi Sweet &

Cofee es la marca con mayor nivel de recordacion con una

concentracion del 19,3% del total de respuestas, seguida de Cyrano

con el 16,1%, Hansel & Gretel con el 11,8% y Juan Valdez con el

7,8%.

Pregunta 15: ¢Con qué concepto relaciona las siguientes

marcas?

Tabla N° 33: Tabla de Frecuencias por Relacién Marca-Concepto

En namero de personas
Concepto Sweet & | Hansel El Cyrano Honey & Juan El
Coffee | & Gretel | Almendro Honey Valdez | Espafriol

Casero 59 61 80 61 47 37 75
Felicidad 75 65 45 51 66 35 26
Union 41 45 44 48 47 31 35
Entretenimiento 42 42 26 50 37 63 37
Exclusividad 46 60 71 68 67 47 36
Amistad 51 37 30 39 41 95 62
Evento Social 34 38 52 31 43 40 76

Popular 0 0 0 0 0 0 1
Total 348 348 348 348 348 348 348

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Graéfico N° 49: Distribucion de la Relacion Marca-Concepto

m Casero mFelicidad m Unidén m Entretenimiento m Exclusividad = Amistad = Evento Social = Popular

El Espafiol 21,6% 7,5% 10,1% | 10,6% 10,3% 17,8% 21,8% 0,39

Juan Valdez |BONEZREOREZN ool 18,1% 13,5% 27,3% 11,5%

Honey & Honey 13,5% 19,0% 13,5% | 10,6% 19,3% 11,8%  12,4%

Cyrano 17,5% 14,7% 13,8% 14,4% 19,5% 11,2% 8,9%

El Almendro 23,0% 12,9% | 12,6% 7,5% 20,4% 8,6%  14,9%

Hansel & Gretel 17,5% 18,7% 129% 121%  172%  10,6% [10/9%

Sweet & Coffee 17,0% 21,6% 118% 121% 132%  14,7% [9,8%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Cuando se presenta algin evento social en la vida del consumidor de
postres definitivamente la marca “El Espafiol” es la que se encuentra
directamente asociada, este factor presenta una participacion del
21,8% siendo el que predomina con respecto al resto. Para el caso de
“Juan Valdez”, la amistad es la relacion que prevalece con el 27,3%
de afirmaciones. “Honey & Honey” y el “Cyrano” por el contrario,
son consideradas como marcas exclusivas presentando una
proporcién del 19,3% y 19,5% respectivamente. Finalmente, los
postres del “ElI Almendro y la Cosecha” son considerados como
caseros por el 23,0% de la muestra, mientras que en “Hansel &
Gretel” y “Sweet & Coffee” impera la felicidad con el 18,7% y

21,06%.
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2.1.4.2 Focus Group

¢ QUuEé caracteristicas busca en un postre?

e La constante innovacion de texturas y sabores en la elaboracién
y la consecuente variedad en la oferta de postres son factores
clave para el comprador, puesto que constituyen lo primero en lo

que el consumidor se fija antes de decidir su compra.

e La frescura, la presentacion, el olor, el sabor y el buen precio
son los siguientes factores fundamentales que los consumidores

buscan al momento de elegir y comprar un postre.

e Un empaque atractivo con colores calidos y forma original es
una caracteristica requerida que influye en la compra al atraer al
cliente, sin embargo no es un factor decisivo para la fijacion de

precio.
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¢ Qué aspectos le desagradan?

e Todos afirmaron que el empaque del postre al estar pegajosos y
viscoso en la presentacion para llevar, incomoda y molesta al

consumidor.

e Cuando se evidencia que el postre servido a la mesa presenta
ciertos residuos de otro suministrado previamente a otro cliente.
Esto se debe a la mala limpieza de los cuchillos y demas
herramientas utilizadas para partir las porciones, y genera

repugnancia en el cliente por méas rico que el postre aparente.

e El alto contenido de aditivos, preservantes y conservantes que
presentan los postres elaborados por las pastelerias, cafeterias
especializadas y otros establecimientos afines, en especial en los
pasteles y el dulce de tres leches, que les permite guardarlos por

maés tiempo perdiéndose la calidad.

e El alto contenido de azlcar que se coloca en la elaboracion de
los postres gourmet, lo cual los convierte en empalagosos y muy
azucarados lo que genera que no se los disfrute de una forma

correcta y se tenga que desechar la mitad del pedazo comprado.
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La forma gelatinosa que se le otorga al postre tipo mousse en los
establecimientos comerciales dentro de esta actividad

econdmica.

El declive de la relacién calidad-precio con el paso del tiempo,
los postres se vuelven mas caros, su cantidad ofertada a este

costo es cada vez menor y su sabor va declinando.

¢Para qué ocasion es la generalmente adquiere los postres?

De acuerdo a la mayoria de asistentes se puede concluir que el
postre constituye un complemento para cualquier comida por lo
que lo adquieren cuando sienten un deseo, puede producirse a
cualquier hora del dia, sin embargo se hace mas evidente
después de la hora del almuerzo para la presentacion por
pedazos. Para el caso de enteros, se concluyd que su consumo se
lo efectlia generalmente cuando se presenta una ocasion especial
como navidad, fin de afio, cumpleafios, etc., no obstante se
presentan ocasiones como el simple hecho de disfrutar una
pelicula, en las que se decide consumir un entero con toda la

familia sin ninglin motivo méas que tener un momento familiar.
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¢ Qué colores asocia directamente con los postres (reposteria)?

e En base a los aportes de los concurrentes, se concluye que los
colores vivos como el rojo y aquellos que reflejan lo natural
como el chocolate principalmente, son los que mas asociacion
presentan con los postres. Colores habanos y/o intensos son

facilmente relacionados con productos de sal.

¢ Qué establecimientos comerciales son los que estdn mas

cercanos a su hogar?

e EIl grupo focal arrojé la conclusion que las panaderias,
pastelerias 'y los establecimientos dedicados a la
comercializacion ~ de  comida  chatarra,  salchipapas,
hamburguesas, etc., son los que predomina en cuanto a cercania

a los hogares.
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¢En qué tipo de establecimientos comerciales le gustaria
adquirir postres (reposteria) que actualmente no ofertan este

producto?

e Las conclusiones obtenidas en este punto son muy interesantes,
puesto que la mayoria de los asistentes indicaron que desearian
encontrar postres en un cibercafée, entendiéndose este como un
local publico donde se ofrece el servicio de internet; en un bar,
gasolineras, restaurantes y cafeterias asi también en
establecimientos donde existe el expendio de libros como
librerias y bibliotecas, las cuales son percibidas por el
consumidor como lugares frios. De esta manera, queda claro que
el consumidor realiza una asociacion directa entre los libros con
el consumo de postres, y por lo tanto su deseo se basa en el
hecho de que no existen actualmente bibliotecas o librerias en
las que se pueda leer y al mismo tiempo consumir estos

productos al estar prohibido la ingesta de alimentos.

e En las librerias, el expendio de postres se deberia realizar en la
presentacion para llevar y por pedazos, donde la imagen deberia
ser un factor fundamental, ya que se lleg6 a la conclusion que al
sumar la compra del tipo de libro que apasiona al lector y la

buena presentacion del postre se genera un vinculo que permite
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al individuo imaginarse a si mismo disfrutando de este en su

casa, convirtiéndolos en un complemento perfecto.

¢Como percibe usted la adquisicion de postres (reposteria) en

una cadena de supermercados?

e La gran decision a la que se llegd fue que gran parte de los
individuos asistentes que consumen postres no los comprarian
en las cadenas de supermercados e hipermercados que existen en
la ciudad, puesto que han tenido malas experiencias de compra
con los pasteles al encontrar por dentro de estos moho y otras
substancias y bacterias, indicando el grave estado en el que se
venden estos productos, es por esto, que prefieren ir a los

establecimientos especializados.

Consumo

e El consumo de un postre, aparte de asociarlo con libros, también
se lo relaciona con un momento de relajacion y relax, por lo que
el ambiente incluyendo la iluminacion, la atencion y la masica
deben estar en armonia. La mausica del tipo blue, jazz y

ambiental son adecuadas mientras que el incluir preguntas
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cordiales dentro del proceso de atencion como ¢Qué tal estuvo

el postre?, genera mucha personalizacion en el servicio.

Expectativas sobre productos nuevos y consumo

e En cuanto a nuevos productos, se puede concluir en base a los
aportes de los asistentes que aparte de los postres gourmet, los
consumidores sienten la necesidad de consumir en los mismos
establecimientos dulces nacionales tipicos en cada temporada, es
decir en fiestas de quito por ejemplo, les gustaria que se oferte el

dulce denominado rosero.

e Los consumidores también les gustaria probar nuevos sabores de
postres ya existentes elaborados en base a frutas de temporada
como pitahaya, taxo, kiwi, mango, cerezas, granadilla etc., y
frutas exdticas como el jackfruit. Por tal motivo se concluye que
buscan una constante innovacién que genere una diferenciacion

de productos.

e La generacion de combos de postres es otra expectativa del
consumidor, plantearon por que no generarlos en una cafeteria

tal como se lo realiza en un local de comida rapida. En este
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aspecto, crear un denominado “Combo de la tarde” en el que se
mezclen diferentes sabores de postres entre dulces, acidos y
amargos de tamafio pequefio fue una de las alternativas que tuvo

gran acogida.

Al igual que sucede con las pizzas enteras en las que se puede
pedir la mitad de un sabor y la mitad restante de otro, las
expectativa con los postres enteros es la misma, es decir, que se

pueda comprar un entero dividido en dos 0 mas tipos.

La presencia de un ambiente destinado exclusivamente para la
diversion de los nifios con libros para colorear y dibujar, asi
como un ambiente que permita la lectura para jovenes y adultos

es otra conclusion.

2.2.1 Definicion del mercado

Con base en los datos otorgados por la investigacién de mercados, el mercado

objetivo que el modelo de negocio pretende satisfacer estd conformado por

hombres y mujeres que trabajan como empleados privados, servidores
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publicos y profesionales independientes, habitan en la zona urbana del
Distrito Metropolitano y tiene una edad entre 18 y 65 afos. Potencialmente
representa un total de 701.909 personas, sin embargo solamente el 87%, es
decir 610.661 personas, serian consideradas como consumidores meta. Mayor

explicacion se presenta en el Grafico N° 50.

Grafico N° 50: Mercado Objetivo

Quito 2014 proy 2'513.135
Urbana 1'804.425
18 - 65 ANOS 1'118.829
Empleado Privado 415.220
Servidor Publico 115.244
Profesional 171.444
Independiente
MERCADO 701.909
POTENCIAL
MERCADO 610.661

OBJETIVO (87%)

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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2.2.2 Determinacién de necesidades y requerimientos del mercado

En base a los resultados proporcionados por el analisis del focus group se han
determinado las siguientes necesidades insatisfechas y nuevos requerimientos

del consumidor actual:

v Los postres que se ofertan tanto en la cafeterias especializadas como en
las panaderias y pastelerias son percibidos por el consumidor como
empalagosos al contener un nivel elevado de azlcar, por lo que necesitan
un producto mas saludable que sea elaborado con el nivel adecuado de
edulcorante de manera que no se genere un perjuicio en la salud y se

mejore la experiencia de consumo.

v' Los libros estdn muy relacionados con los postres, en este sentido
necesitan que en los actuales establecimientos comerciales que venden
postres se incluyan nuevos servicios que estén exclusivamente
relacionados con los textos, como el servicio de alquiler y/o prestacion;
del mismo modo, requieren que se incluya la oferta de postres por
porciones en aquellos establecimientos dedicados a la comercializacion

de libros de literatura principalmente.
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v' La continua innovacién de sabores es un pilar importante para el
consumidor, asi, lo que demanda es el desarrollo de nuevos postres
elaborados a base de frutas no tradicionales y exoticas como la pitahaya,

kiwi, taxo, mango, jackfruit, etc.

v' Como parte de la diversidad en la oferta, el consumidor actual demanda
también y al menos una vez al mes, postres tipicos nacionales como el

rosero, el arroz de leche, dulce de higos, duce de leche, etc.

v" Finalmente, desean que se generen combos al igual que en otros
productos como las pizzas, en los que se combinen bebidas calientes con

postres.

2.2.3 Tamano del mercado

El tamafio total del mercado de reposteria a alcanzar por el modelo en el
Distrito Metropolitano de Quito se ubica en USD 106°254.984,42, y esta
compuesto por dos sub-mercados: presentacion por pedazos y presentacion

por enteros.
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Para calcular la dimension en valores monetarios del primer sub-mercado, se
recurrié a la metodologia de frecuencia de consumo promedio, para lo cual se
utilizo tres variables que al multiplicarse dan como resultado un tamafio de

USD 18°319.824,9, como sigue:

e Cantidad de consumidores: El numero del mercado objetivo se obtuvo
multiplicando el total de consumidores potenciales (701.909) por la
proporcién de encuestados que afirmaron degustar postres (87%),

resultando 610.661 personas.

e Frecuencia de consumo: La investigacién de mercados determind, para
la presentacion por pedazos, una frecuencia de compra de al menos una

vez al mes que al afio representan doce veces.

e Precio promedio: El rango de precios promedio que actualmente se paga
por un postre es de USD 2,00 — 3,50, el precio promedio fijado para el

calculo fue de USD 2,50.
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Tabla N° 34: Tamafo del Submercado Presentacion por Pedazos

PEDAZQOS
MERCADO | MERCADO | FRECUENCIA | AL ANO MERCADO
(o)
% | POTENCIAL | OBJETIVO | DE CONSUMO | (VECES) | RANGO | PRECIO | 0 5y
Al menos una USD
87% 701.909,00 610.661 12 2,00 - 2,50 18°319.824,9
vez al mes 350

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

En la presentacion por enteros, la valoracion del sub-mercado se llevo a cabo

mediante la metodologia del gasto promedio mensual en postres, ubicandose

en USD 87°935.159,52, para lo cual se tomaron tres variables:

Cantidad de consumidores: Al igual que en la presentacion por pedazos,

el nimero de consumidores objetivo es 610.661 personas.

Frecuencia del gasto: En la investigacion de mercados se consult6 a los

consumidores sobre el gasto mensual en postres, siendo este el periodo

ocupado para el calculo y doce el numero de veces al afio.

Gasto promedio mensual: El rango de gasto mensual en postres se

encuentra entre USD 10,00 — 20,00, asi se estableciéo USD 12,00 como el

monto de gasto promedio para la estimacion.
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Tabla N° 35: Tamarfio del Submercado Presentaciéon Enteros

ENTEROS
MERCADO | MERCADO | FRECUENCIA | AL ANO | RANGO
» | POTENCIAL | OBJETIVO | DEL GASTO | (VECES) | GAsTo | $ASTO | MERCADO
USD
87% | 701.90900 | 610661 Mensual 12 | 1000- | 1200 |87°935.159,52
20,00

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

2.2.4 Segmentacion y perfiles del mercado

Para generar los perfiles del mercado objetivo se recurrird a una segmentacion

demogréafica tomando como variable el rango de edad, y una segmentacion

por necesidades y expectativas, como sigue:

Demografica:

El primer segmento, denominado “Trabajadores Potenciales e Iniciales”

incluye el 41,09% de la muestra, estd formado por 143 individuos en su

mayoria mujeres

(72,03%) y

representa a aquellos consumidores

comprendidos entre los 18 y 25 afos, solteros, estudiantes, que al momento

de adquirir un postre se encuentran generalmente acompafiados de amigos, y

no dan importancia a su importe econdmico y marca, pero si mucha

importancia a su sabor y presentacion. Este segmento, para el caso de
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porciones, presenta un gasto promedio mensual de entre USD 1,00 y 10,00
con una frecuencia de consumo entre semana de al menos una vez al mes.
Para el caso de enteros, el gasto promedio es de entre USD 10 y 20 al menos

una vez al mes siendo el mayor de los casos en el fin de semana.

El segmento dos denominado “Personal Ocupado Joven” estd compuesto por
92 sujetos incluyendo el 26,44% del total de consumidores, y formado por
aquellos consumidores comprendidos entre los 26 y 35 afios, casados y
solteros, empleados del sector privado, puablico y profesionales
independientes que al momento de adquirir un postre se encuentran
generalmente acompafados por su familia. De igual manera, el sabor y la
presentacion es lo que méas valoran y no se preocupan por el precio y la
marca. Este segmento, para el caso de porciones, presenta un gasto promedio
mensual de entre USD 5,00 y 20,00 con una frecuencia de consumo de una
vez a la semana y entre semana; para el caso de enteros, el gasto promedio es
de entre USD 10 y 20 al menos una vez al mes siendo la mayoria de las veces

en el fin de semana.

El segmento 3 denominado “Personal Ocupado Adulto” esta compuesto por
105 personas concentrando el 30,17% del total de consumidores, esta
formado por aquellos clientes comprendidos entre los 36 y 55 afios, casados,
empleados del sector privado que al momento de adquirir un postre se
encuentran generalmente acompariados por su familia. Asimismo, el sabor y

la presentacion es lo que mas valoran y no se preocupan por el precio y la
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marca. Este segmento, para el caso de porciones, presenta un gasto promedio
mensual de entre USD 1,00 y 5,00 con una frecuencia de consumo de una al
menos una vez al mes entre semana. Para el caso de enteros, el gasto
promedio es de entre USD 10 y 30 al menos una vez al mes siendo la mayoria

de las veces en el fin de semana.

Finalmente, el segmento 4, el de menor tamafo, se ha denominado como
“Personal Ocupado Saliente” y esta formado por 8 individuos que representan
el 2,30% de la muestra. Se conforma por aquellos consumidores
comprendidos entre los 56 y 65 afios, casados, empleados del sector publico
que al momento de adquirir un postre se encuentran generalmente
acompafados por su familia. El sabor es el factor que mayor importancia
tiene y no se preocupan por el empaque, el precio y la marca. Gastan entre
USD 5 y 10 en promedio al mes en la compra de porciones de postres y les

gusta consumir en el lugar donde los adquieren.

Por necesidades y expectativas:

Intelectuales: Conformado por aquellos consumidores amantes de la lectura
y los postres gourmet, que les gustaria que existiera una oferta que combine

ambas pasiones.
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Innovadores: Este segmento estd conformado tanto por aquellos
consumidores que desean el desarrollo de nuevos productos y sabores de
postres dentro de la oferta de los actuales establecimientos comerciales, como
por aquellos que necesitan se introduzcan nuevos servicios complementarios
para los nifios de la familia y los que estarian dispuestos a celebrar una

festividad con un postre diferente a los pasteles.

Nacionalistas: Constituido por aquellos consumidores apasionados por los
postres nacionales que les gustaria consumirlos dentro de su temporada, en
las cafeterias especializadas, panaderias y pastelerias y otros relacionados que

comercializan postres al por menor.

Sensibles al precio: Este segmento se encuentra organizado por aquellos
consumidores que consideran que los precios actuales son elevados y por lo
tanto la existencia de estrategias de ventas como descuentos y/o combos

mejorarian su experiencia al tener mayor acceso y capacidad de adquisicion.

Analisis de la demanda en base a necesidades

2.25.1 Tendencias de mercado
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Para entender las tendencias del mercado repostero, se realizard un
analisis desde dos perspectivas, el punto de vista del consumidor

perteneciente al género masculino y femenino, como sigue:

Gréfico N° 51: Perspectiva del Género Femenino

QUué tipo de estabecimiento

B E : o Hora del dia

= +Pedazos: Cafeterias Especializadas, . . :
acompafiado de Panaderias y Pastelerias, Centros I;edazos.. é\:/ledla faide
«Familiares Comerciales *Enteros: Cena

«Enteros: Panaderias y Pastelerias

Forma de Consumo Dénde

. . Frecuencia de consumo Con qué Compra

*Pedazos: En el lugar . . celebra

donde adquiere Pedazos y Enteros: Al *SWEET &
menos una vez al mes +Pastel COFFEE

*Enteros: Su casa/oficina

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

Gréfico N° 52: Perspectiva del Género Masculino

Consume Qué tipo de estabecimiento Hora del dia
acom_p_anado de «Pedazos: Cafeterias Especializadas «Pedazos: Media tarde
*Familiares *Enteros: Panaderias y Pastelerias *Enteros: Cena

Forma de Consumo Frecuencia de

Ped Enell consumo Con qué Donde Compra

*Pedazos: En el lugar

donde adquiere ¢ *Pedazosy Enteros: CEIet:r;a ‘ *CYRANO
+Paste

-Enteros: Su anenos una vez al

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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2.2.5.2 Comportamiento del mercado

El consumidor de postres en la ciudad Quito pertenece en su mayoria
al género femenino con una representacion del 60,5% del total. Son
principalmente mujeres jovenes y solteras (59,55%) con una edad
comprendida entre los 18 y 25 afios (46,81%), habitan en el sector
norte (53,18%) y se dedican a estudiar (30,91%) y trabajar como
empleadas del sector privado (39,55%). Ademas, prefieren comprar
los postres por pedazos en las cafeterias especializadas, panaderias y
pastelerias y centros comerciales (16,36%) siendo Sweet & Coffee
su establecimiento predilecto (21,82%); y los enteros exclusivamente

en las panaderias y pastelerias.

Al momento de decidir el lugar para comprar un postre, otorgan
mucha importancia al sabor (55,00%) y la frescura (29,55%), y no se
preocupan por la Marca (28,64%) y el Precio (30,00%). En cuanto a
su preferencia por los postres, en primer lugar estan los cheescakes
horneados (18,18%), después la torta tres leches (13,64%) y los

flanes (17,73%) siendo los brownies su Ultima opcion de compra.

Por otro lado, eligen a la familia (43,64%) y los amigos (40,00%)
como la compafiia perfecta para degustar de un postre, y optan

siempre por consumir los pedazos entre semana, en un lapso de entre
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10 y 30 minutos (88,18%) y en el mismo establecimiento donde los
adquieren (63,64%) en oposicion a los postres enteros que deciden
comprarlos los fines de semana (65,45%) para llevarlos a su casa y/o
oficina (74,55%), toméandoles un periodo de entre 10 y 30 min para

consumirlo junto a su familia.



3. DISENO DEL MODELO DE NEGOCIOS

3.1 MODELO DE NEGOCIOS

3.1.1

3.12

Definicion de modelo de negocios

La globalizacién a la que estan sujetas las organizaciones a nivel mundial ha
generado un cambio constante en el ambiente en el que llevan a cabo sus
operaciones comerciales, situacion que les ha obligado a modificar
periddicamente sus estrategias y modelos de negocios para generar beneficios
que les permitan mantenerse en el mercado. En este sentido, un modelo de
negocio: “es una herramienta grafica que describe las bases sobre las que una
empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2011, pag.

14)

Componentes del modelo de negocio

Desde inicios del siglo XXI han surgido diversidad de teorias en cuanto a los

componentes del modelo de negocio, que fueron analizadas y posteriormente
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compiladas por los catedraticos Yves Pigneur y Alexander Osterwalder en

diez elementos principales como se indica:

Gréfico N° 53: Componentes del Modelo de Negocio

Fabricante Institucion que ofrece un bien y/o servicio

Propuesta Combinacidn de productos y servicios que generan diferenciacion y por los que
de valor el cliente estaria dispuesto a pagar

Segmento Grupo de personas u organizaciones al que esta dirigido el bien o servicio
de mercado

Canal de Medio por el cual se pone a disposicion del consumidor un bien o servicio para la
distribucion compra

Relacion con  Tipo de relacion que establece la empresa con los diferentes segmentos de
el cliente mercado

F\;ecu rsos Aquellos mas importantes necesarios para el funcionamiento del negocio
clave

Al\ctividades Lo mas importante a realizar para que el modelo de negocie funcione
clave

Asociaciones  Red de proveedores y socios necesarias para producir y comercializar el
clave producto

Fuentesde  Las formas en que se generan los ingresos y las aportaciones monetarias de cada
Ingresos arupo

Estrctura Los gastos necesarios que implica la puesta en marcha del negocio
de Costos

Fuente: Generacion de modelos de negocio
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

3.1.3 Estructuras basicas de modelos de negocios

En primer lugar, se encuentra el modelo de pilares propuesto por Booz Allen
y Hamilton, el cual presenta seis elementos en su conformacion: plataforma,
KP1 (Indicadores Claves de Exito), factores criticos de éxito, pilares,

estrategias y objetivos estratégicos como se aprecia:
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Grafico N° 54: Modelo de Pilares

OBJETIVO ESTRATEGICO

= = [

-
-

FACTORES CRITICOS DE EXITO ‘

KP1 {INDICAD ORES CLAVES DE EXITO)

PLATAFORMA

Fuente: Apuntes 8vo Semestre, Roberto Sanchez
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

La plataforma constituye las bases sobre las que se va a sostener el negocio y
se compone de las expectativas, necesidades y deseos del consumidor, su
comportamiento de compra, los momentos de consumo y su capacidad de
compra. Los pilares son los procesos estratégicos de la organizacion sobre los
gue se va a soportar el modelo de negocios y que van a permitir alcanzar el

objetivo estratégico. Estos surgen a partir de la definicion previa de los
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factores criticos de éxito, los cuales constituyen variables o caracteristicas que
tienen un impacto significativo en el éxito de una empresa. A su vez, estos
factores criticos deben generar indicadores que permitan medir el desempefio
de los procesos claves (pilares) para determinar si se estd o no cumpliendo
con los objetivos planteados. Una vez establecida la plataforma del modelo y
los pilares que lo soportan, se procede con el establecimiento del objetivo

estratégico que la gerencia de la organizacion desea alcanzar.

Por otro lado, se encuentra el modelo “Canvas” creado por Alexander
Osterwalder e Yves Pigneur, mismo que dividido en nueve elementos permite
estructurar las acciones claves que se necesitan para desarrollar una idea de

negocio y generar asi una propuesta de valor innovadora:

Grafico N° 55: Modelo Canvas

Actividades Propuesta Re{acr'ém
clave de valoy con el cliente

Red de A iegm(f\'emios
asociados Q’ \ de clientes
S // — \\
e \
/
/ J \\
/ ) \
{ J/ - - A\
5 \ \
u Flujo de
Estructura ‘ Rave<o
de costos Recursos fa:qées de e
clave istribucion

Fuente: Generacion de Modelos de Negocios
Elaborado por: Alexander Osterwalder & Yves Pigneur
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El primer punto a desarrollar es, conocer perfectamente quienes van a ser los
clientes y cudl va a ser la propuesta de valor que se proveera a cada segmento
de mercado con el producto o servicio, para consecutivamente continuar con
el andlisis del tipo de relaciones que se estableceran con el cliente al momento
de la compra, los medios que se utilizaran para la distribucién al consumidor
final, los recursos indispensables y las actividades necesarias para el correcto
funcionamiento del negocio. Finalmente, el proceso prosigue con la
determinacion de los ingresos monetarios del modelo y todos los costes en los
que se incurriran para poner en marcha el negocio (Osterwalder & Pigneur,

Generacion de Modelos de Negocios, 2011)

3.2 ESTRUCTURACION DEL MODELO DE NEGOCIOS

3.2.1 Eleccion del modelo de negocios

La estructuracion del modelo de negocio se la va a realizar tomando como
base la metodologia propuesta Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, puesto
que su modelo es el mejor y mas completo de los propuestos anteriormente al

incluir nueve de los diez posibles elementos integrantes de un modelo.
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3.2.2 Determinacién de los componentes del modelo

3.2.2.1 Segmentos de mercado

En base a las necesidades y requerimientos, los segmentos de

mercado a los que se dirige el modelo son:

e Amantes de la lectura, denominados “intelectuales”.

e Personas con necesidad de innovacion en nuevos sabores, tipos de
postres gourmet y servicios complementarios para los nifios,

denominados “innovadores”.

e Amantes de los postres nacionales, llamados “nacionalistas”

e Individuos que colocan su decision de compra en el nivel de
precios prefiriendo los descuentos y combos, denominados

“sensibles al precio”
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3.2.2.2 Propuestas de valor

Los productos y servicios que creardn valor y satisfardn las
necesidades y expectativas para cada segmento de mercado

mencionado son presentados a continuacion:

Grafico N° 56: Propuesta de Valor

(Intelectuales

« Servicio de préstamo de libros de literatura y revistas de investigacion

{Innovadores

« Ampliar la diversidad de postres gourmet con la oferta de sabores no tradicionales
« Area exclusiva para nifios con libros para pintar y colorear

[Nacionalistas

« Oferta de postres nacionales

{Sensibles al precio

« Horario de descuentos y precios especiales

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

3.2.2.3 Canales

Se recurrira a los siguientes puntos de contacto para dar a conocer a

los segmentos de mercados del modelo, los productos y servicios
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generadores de valor de manera que los ingresos aumenten hasta su

punto maximo:

Gréafico N° 57: Canales

PROPIOS

Redes Sociales Tiendas Propias Sitio Web
SOCIOS
Tiendas de Libros Tiendas de fiestas infantiles

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

3.2.2.4 Relaciones con clientes

El tipo de relacion dirigida a todos los segmentos de mercado es la
asistencia personal en los puntos de venta, la cual tienen como
objetivo la captacién de clientes y la estimulacion de las ventas. Sin
embargo, para el segmento de los innovadores se incluira una
relacion adicional, la creacion colectiva, con la cual el desarrollo de
productos y servicios se ejecutard en conjunto entre la empresa y el

segmento de clientes mencionado, siendo el objetivo la fidelizacion.
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3.2.2.5 Fuentes de Ingresos

Los ingresos de un negocio no son lo mismo que las ganancias, al
representar inicamente el flujo de dinero entrante proveniente de los
clientes sin restar los costos generados por la creacion de valor.
Tomando en cuenta esta diferenciacion, se definieron las siguientes
fuentes de ingresos y su respectivo mecanismo de fijacion de

precios:

Grafico N° 58: Fuentes de Ingreso y Fijacion de Precios

Fuente: Ingresos por la venta de Fuente: Ingresos por el alquiler de los
postres en la presentacion por pedazos libros y revistas de investigacion para
y enteros uso dentro del punto de venta

Fijacion del Precio: Fijacion del Precio: En

Segun las caracteristicas funcion de la oferta y la
del producto demanda

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

3.2.2.6 Recursos Clave

Los activos més importantes del modelo de negocio propuesto, sin

los cuales no se podria ofrecer el valor planteado, llegar a los
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segmentos de mercado, formar relaciones y recibir ingresos, se

presentan en el siguiente esquema:

Grafico N° 59: Recursos Clave

Insta|aC|ones !e Puntos !e ngros !e ||teratura y

fabricacion venta revistas de investigacion ~ -0r0S para pintar

Econdmicos

Capital de trabajo

Humanos
Maestros Pasteleros

|¢

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

3.2.2.7 Actividades Clave

El éxito del modelo de negocio propuesto radica en la realizacion de
las siguientes actividades mas importantes de manera que se genere

valor y el negocio funcione correctamente:

e Investigacién y desarrollo de nuevos tipos y sabores de postres

no tradicionales que actualmente no se ofertan.
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e Reposicion y actualizacion de libros de literatura, revistas y

libros para pintar.

e Aprovisionamiento de materias primas

3.2.2.8 Asociaciones Clave

Las alianzas que a continuacién se publican, nacen con el objetivo de
optimizar el modelo de negocio ya que todos los recursos necesarios

no pueden ser propiedad de la organizacion.

e Alianza cliente - proveedor con las librerias de manera que
suministren los libros para pintar, de literatura, y las revistas de

investigacién mediante la figura de contrato de leasing.

e Asociacion con los grandes establecimientos comerciales que
organizan y comercializan productos para fiestas infantiles, para

colocar puntos de venta en sus instalaciones.
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3.2.2.9 Estructura de Costes

Por ultimo, los principales costos en los que se incurre para poner en

marcha el negocio son los siguientes:

Grafico N° 60: Estructura de Costes
. Sueldos y salarios del personal
. Montaje de puntos de venta
. Libros y revistas
. Hornos
. Implementos y herramientas de produccion
. Materias primas
. Investigacion y desarrollo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo

3.2.3 Disefio del modelo de negocio
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Gréfico N° 61: Modelo de Negocio Estructurado
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Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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3.3 PLANIFICACION

Con la construccion del modelo de negocio, es necesario pues describir los
principales puntos de planificacion estratégica aplicables a las pequefias y medianas
empresas que decidan adoptarlo, para de esta manera generar una guia sobre el

direccionamiento y el horizonte que deberian alcanzar.

3.3.1 Mision

Satisfacer las necesidades y expectativas de aquellos consumidores de postres
que buscan conceptos especiales y Unicos, otorgando productos y servicios
complementarios, de calidad y con alto valor agregado, mejorando la cultura

y contribuyendo asi con la comunidad.

3.3.2 Visién

Ser la marca de postres preferida en todo el pais y reconocida por nuestros

grupos de interés por la innovacion y el alto valor ofrecido.



139

3.3.3 Valores

El conjunto de valores designados para conformar la base de la cultura

organizacional son: enfoque al cliente, innovacion, compromiso y respeto.

Enfoque al Cliente: Buscar la constante satisfaccion tanto del cliente
interno como externo en todos los procesos organizacionales,

identificando sus necesidades y expectativas y traduciéndolas a objetivos.

Innovacioén: Ofrecer al cliente los productos y servicios que requiera con
alto valor agregado y fabricados bajo altos estdndares de calidad,

generando ventaja competitiva.

Compromiso: Ejercer el trabajo con profesionalismo, total empefio y

entrega.

Respeto: Actuar siempre apegados a los derechos humanos y cumplir

fielmente con la normativa legal vigente.
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3.3.4 Enunciado del Objetivo Estratégico

Expandir la participacion de mercado en el Distrito Metropolitano de Quito,
fidelizando a los actuales clientes con nuevas propuestas de valor y
consiguiendo un fuerte posicionamiento como una marca innovadora con

productos diferenciadores.



4. ESTUDIO ESTRATEGICO

4.1 ESTRATEGIAS COMERCIALES

4.1.1 Estrategia Competitiva Genérica

El éxito en la consecucion de los objetivos estratégicos esta en la capacidad
de la organizacién de generar ventajas competitivas, es decir, caracteristicas
Unicas, dificiles de imitar y sostenibles en el tiempo que le distinguen de la
competencia. Asi, Michael Porter plantea la existencia de tres fuentes de

obtencion una ventaja competitiva:

Grafico N° 62: Fuentes de Ventaja Competitiva

Liderazgo en costos

« Ser el productor con el coste mas bajo dento de su industria, generalmente
mediante economias de escala

Diferenciacion

« Generar algun factor y/o atributo que sea mejor que la competencia, clave en la
industria y apreciado por el consumidor

Enfoque
« Adoptar cualquier estrategia anterior y especializarse en un segmento o
segmentos de mercado

Fuente: Ventaja Competitiva, Creacion y Sostenibilidad de un Desempefio Superior
Elaborado por: Manuel Alejandro Clavijo
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Tomando en cuenta las tres fuentes, la estrategia genérica que se utilizara en
el modelo de negocio propuesto constituye la especializacion o enfoque por
diferenciacion, la misma que atendera y se ajustara a los requerimientos de
aquellos segmentos de mercado ignorados por la competencia actual, siendo:
amantes de la lectura, innovadores, amantes de postres nacionales y sensibles

al precio.

v Establecer un convenio con la empresa “Mr Books” y “Libreria
Espafiola” para firmar un contrato de leasing o arrendamiento de manera
que provean los libros de literatura, para colorear y las revistas
necesarias, a cambio del pago de una renta mensual de alquiler, con lo

cual no se estaria en la obligacion de comprarlos.

v Incorporar el servicio de préstamo de libros de literatura y revistas de
investigacion para los 