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Resumen Ejecutivo
1.1. Objetivo - Propdsito del Proyecto.

El objetivo de este proyecto es poder complementar la Linea Gourmet de
Pasteleria con nuevas gamas de productos de Heladeria Artesanal. Para que
de esta manera se pueda satisfacer a los consumidores finales; con una mayor
de variedad de productos de 6ptima calidad, diferenciandose asi de las demas

lineas que encontramos en el mercado.

Ofrecer un plus a los consumidores hara que compense las necesidades
y obtengamos clientes fieles y nuevos. Complaciendo sus gustos mediante
ambientes agradables, acogedores e innovadores, gque junto con el excelente
servicio y producto de calidad complementen sus necesidades. Disfrutando de
estas diversas delicias gastronémicas que posee el equipo humano y a su vez

se implementaran nuevas estrategias publicitarias y de comercializacién para

atender de mejor manera a los clientes de (.« s ('f;"?»/{f’/mv’.

1.2. Descripcion del Negocio.

Aprovechando los 67 afos de experiencia de posicionamiento y
reconocimiento de las marcas que tiene Panaderia y Pasteleria California,
identificada por sus productos tradicionales de calidad, a precios accesibles.
Observando las nuevas tendencias del mercado se ha visto en la imperante
necesidad de extender la marca con el mismo nombre de California, pero con

una caracteristica diferente a la normal; donde se la identifica por su calificativo

;f-’;}w.nw.; tanto de Panaderia y Pasteieria a lo que tradicionalmente posee

Panaderia y Pasteleria California. Es por esto, que se ha decidido poner a

disposicion de los selectos clientes un  nuevo local denominado como:

Eorlifiirniee ‘f, AP,




-

Ofreciendo a los consumidores una amplia gama de productos
gourmets, con una agradable y fina aroma, que gusten a su paladar.
Caracterizandose como una de las Pastelerias y Panaderias mas finas de
Guayaquil; donde la calidad y la originalidad del producto destaquen el negocio
en si. Mediante ambientes calidos, que puedan disfrutar, conversar y saborear
todos los exquisitos productos que ofrecemos; acompafiados por sus familias,

grupos de amigos, parejas o independientemente.

1.3. Ventajas Competitivas que los diferenciaran

Se diferenciara por ofrecer productos gourmets; en los cuales su
originalidad en texturas, acabados, decoraciones y disefios, hara que facilite el
posicionamiento de los productos en el mercado. Utilizando las mas selectas
materias primas logrando de esta manera una presentacion y un producto final

de excelente y 6ptima calidad.

La atencion y servicio al cliente, se distinguira de las demas; ya que
contaremos con personal altamente capacitado y calificado. Manteniendo como
estrategia la comunicacién abierta y directa, de modo que se podra informar y
dar a conocer todas las ventajas, atributos y caracteristicas de los productos.
Entre estos servicios sera como prioridad: la cortesia y simpatia hacia los
clientes: su rapida y oportuna atencién personalizada, y su confiabilidad hacia

lo ofrecido; ya que con ellos garantizaremos el éxito.

El local contara con infraestructura de ultima tecnologia; basados en
estilos Modernos, que junto su decoracion y colores vanguardistas impacten la
atencién de los visitantes, los cuales encontraran dos tipos de ambientes; en el
primero habra musica de fondo como: Groove, lounge, jazz, acustica,
ambientales, etc. En e! segundo ambiente sera al aire libre, ubicado en el
exterior del local: donde el consumidor disfrutara de varios shows de musica en

vivo, con el objetivo de que este se siente a gusto y poder obtener su fidelidad.




1.4 Necesidades de financiamiento.

La empresa necesita capital de trabajo para poder trabajar con

regularidad; para esto se necesita el siguiente gasto:

« Apalancamiento, con el Banco del Pacifico aproximadamente de $.aun
interés del 11.5 %.

1.5. Resultados esperados.

» EITIR del Proyecto es del: 107%

= EI VAN del Proyecto es de: $ 228.519,57

» Eltiempo de recuperacion de la inversion es de: 1 afio




. Constitucion de la Empresa

2.1Marco legal.

PANCALI S.A.-

Se dedica a la: Produccion y Comercializacion de productos de Panaderia y
Pasteleria.

Esta constituida por cuatro accionistas los cuales lo conforman: Carlos
Ramirez Tamayo, Maria José Ramirez Castillo., Evelyn Ramirez Castillo. y
Jean Carlos Ramirez Castillo.

Cuenta con un capital suscrito de $5000.00 délares de los Estados Unidos

de America.

Razoén Social: Panaderia California PANCAL!
SA

Domicilio Legal: Av. Felipe Pezo S/N Callejon
18J.

RUC: 0991383786001

Conformacion Juridica: Sociedad Anénima.

Notaria: Notario Décimo Tercero del
Cantén Guayaquil.

Fecha de Constitucion de la Compaiiia: 10 de Enero de 1.997.

Fecha de Inscripcion: 17 de Febrero de 1.997; en ei

Registro Mercanti del Cantdn

Guayaquil.
Teléfono: 042 — 641441
Fax: 042 — 246186

Direccidon Electrénica: www.californiagourmet.com.ec




2.2 Caracteristicas de Sociedad.

Panaderia y Pasteleria California - PANCALI S.A. es una Saociedad

Andénima.

Caracteristicas:

Regulada por la Superintendencia de Compafiia.

Esta sociedad esta constituida por cuatro accionistas de los cuales tienen
participaciones de 91% el accionista mayoritario y los tres accionista
restantes un porcentaje del 3% cada uno.

Realizan asambleas ordinarias 1 vez al afio y extraordinaria cuando sea
conveniente.

El capital social suscrito y pagado no puede ser inferior a $ 800,00 UD
dolares; segun exige la ley de Superintendencia de Compariias. Los
accionistas pueden aumentar el capital social con la autorizacion de los
demas accionistas; mediante una asamblea.

Se requiere de la mayoria de los socios para el aumento de capital social.
Este capital se encuentra dividido en acciones comunes nominativas. La
cesién de acciones debe hacerse en los libros de la sociedad mediante una
declaracion firmada por el cedente y el cesionario.

Una vez constituida la compafia en el Registro Mercantil, puede poseer una
duracion de maximo cincuenta afios; en el cual puede ampliarse por
unanimidad de los accionistas

E| estatuto social establece a los administradores en representar a la

empresa ante terceros.

2.3. Propiedad Accionaria.

Panaderia California PANCALI S.A. otorga acciones al titular legitimo en

calidad de accionistas; obligando asi su reconocimiento en la sociedad. Los

derechos son fundamentales, ya que de ellos se derivan y establecen la Ley de

Compaiiias.




Cada accién liberada otorga a su titular el derecho a un voto, mas; si no

estuviere pagada en su totalidad, lo tendra en proporcion a su valor pagado. Se
considerara como duefio de las acciones a quien aparezca registrado como tal
en el Libro de Acciones y Accionistas. Las acciones seran transferidas
mediante nota de cesién la que surtira efecto contra la compafiia y terceros
desde la fecha de su inscripcion en el Libro de Acciones y Accionistas de la
compania; que se efectuara en la forma bajo los antecedentes previstos en la

Ley de Compaiiias.

2.3.1. Accionistas

El capital Social de la Compaiia y Némina de los Accionistas, es la

siguiente:

Carlos Alfredo Ramirez Tamayo

Carlota Hemminia Castillo Freiré

Evelyn Graciela Ramirez Castillo

Maria José Ramirez Castillo

2.3.2. Representantes Legales.

Los representantes legales son los siguientes:

Nombres Cargos
Maria Jose Ramirez Castillo Presidente de la compafia

Carlos Alfredo Ramirez Tamayo Gerente General




2.4. Requerimiento Legal.

A continuacién se detalla el Organismo que tendrd a cargo la
planificacion, direccion, control y ejecucion de las actividades en las cuales se

encuentra inmersa la compainia.

Regulada por:

+ Superintendencia de compaifiias.




3. Descripcion del Negocio

3.1. Historia del Negocio.

El local con el nombre “Panaderia California” inicia sus actividades en la
década de los 40, en un pequefic negocio ubicado en la calles Aguirre y
Boyacd, en el centro de la ciudad de Guayaquil.

Se posesiond en el mercado como un sitio tradicional de consumo de
variedades de panes.

En el afio de 1987, el Sr. Carlos Ramirez T., adquiere la panaderia California.

Su primer contacto y experiencia de trabajo con lo que seria la futura
empresa del Sefior Ramirez fue en e! afio de 1966, cuando a la edad de 11
afios se traslada a vivir en la ciudad de Guayaquil para trabajar con su tio
materno y a pesar de su corta edad, trabajaba y estudiaba con entusiasmo

largas jornadas, durante afio y medio.

Posteriormente ingresa a laborar en la panaderia Royal y en 1969
obtiene su licencia profesional con la que empieza a trabajar como repartidor

de pan de la misma empresa.

En 1970, con el apoyo econémico de su tio con quien nunca perdi6 el
contacto, compra conjuntamente con sus hermanas }a panaderia Roma,
ubicada en las calles Rocafuerte y Mendiburo; es asi que da inicio de manera

privada su actividad en la Industria de la Panaderia.

El proceso era manual, se procesaban 25 libras de harina diarias, tenia

una sola amasadora y un horno de lefa.

En 1981 conjuntamente con su esposa se hacen cargo de la Panaderia
Roma como unicos duefios y ante la exigencia de sus clientes de abrir otro

punto de venta, compran la Panaderia California.




En 1987, iniciaimente procesaban de 2 a 2 1/2 sacos de Harina; en la

que también contaban con un horno de lefia, y amasadora.

En 1992, compran una formadora de segunda mano, donde el proceso

era todo manual.

En 1993, se compra un horno giratorio, cdmara de leudo, horno de piso
con temporizador y vapor, una maquina grissinera y una batidora que da el
inicio de la nueva linea de Pasteleria. En ese tiempo se llegé a producir de 30

a 35 sacos de harina con tortas.

En 1994, se abre un nuevo local y una planta ubicada en la calles de
Luis Urdaneta y Ximena. La nueva planta de produccion contaba con un area

de aproximadamente 1.000 metros.

En 1997, la empresa experimenta un acelerado crecimiento y se da a
conocer con el nombre de PANCALI S A Se crea una nueva area

Administrativa-Contable.

En 1999, se crea del Departamento de Recursos Humanos, (R.R.H.H),
con el fin de orientar al empleador dentro de la empresa sobre su nuevo rol de

trabajo.

En el 2002, se establece el Departamento de Mantenimiento con el
propdsito de lograr un mantenimiento permanente de todas las maquinarias de
PANCALI S.A.

Actualmente la empresa tiene 32 puntos de ventas, 16 camiones de
rutas, 2 distribuidores y una planta industrial con un area de 6.912 metros
cuadrados. Cuenta ademas con una area administrativa establecida por los

siguientes departamentos:




Administrativo - Financiero
Recursos Humanos
Produccion

Marketing

Ventas

Sistemas

Mantenimiento

3.2. Mision, Visién y Objetivos de la empresa.

3.2.1.Mision.

Producir productos terminados de pasteleria y heladeria con ios mejores
estandares de calidad, logrando la satisfaccién de los clientes; contando con un
equipo humano que permita una estructura organizacional de mejora continua
en los procesos. Buscando la eficiencia en las diversas areas; para ser cada

dia mas competitivos.

3.2.2.Vision.

Ser lideres nacionales en la comercializacion de los productos, con
estandares internacionales de calidad que permita posicionarse en los

consumidores como una marca lider y diferenciadora.

3.2.3.Valores Empresariales:

Honestidad.- Buscan lo recto, lo honrado, lo razonable y lo justo.
Se trabaja en beneficio de la empresa y de la
comunidad.

Puntualidad.- Cumplir a tiempo con los pedidos y necesidades de los
clientes.

Disciplina.- La organizacion, esta orientada a trabajar en orden.

Responsabilidad.- Lograr satisfacer las necesidades de los clientes.




Liderazgo.- Ser lideres en produccién y comercializacion,

ofreciendo productes de calidad, a precios
competitivos.

Compromiso.- Cumplir con todas las obligaciones que hemos
acordado, para ofrecer el bienestar de los

consumidores.

3.2.4.0bjetivos.

3.2.4.1. Objetivo General:
Los objetivos empresariales que tiene ‘/flflz,f_;«;&m.@;f L trraert, SORY

Producir y distribuir productos terminados de Pasteleria y Heladeria, con
estandares de calidad, normas de higiene y atencion al cliente, logrando asi
ser lideres en la comercializacién de productos terminados, obteniendo gran
participacion del mercado local en esta linea en un lapso de 3 arios;
contribuyendo asi en el desarrollo del pais, generando fuentes de empleo y
brindado capacitacion constante a los colaboradores. Mejorando de esta
manera la rentabilidad de la empresa.

Contribuir a la generacién de puestos de trabajo, directa e indirectamente, a
partir de la insercion de la empresa en el mercado.

Consolidarse como lider en la industria de elaboracion de pasteleria y
heladeria del pais.

Obtener la rentabilidad del 30 %, que compense el esfuerzo realizado por la

direccién de la empresa.
3.2.4.2. Objetivo Especifico:

Producir nuevos productos gourmets, para el mercado local.

Captar nuevos nichos de mercados, donde se pueda ofrecer los productos.




Posicionarse en el mercado de Guayaquil, como un local de productos de
alta calidad, con productos totalmente innovadores.

Estar entre las 3 primeras pastelerias y heladerias gourmets de Guayaquil.
Brindar una excelente atencién y servicio cordial a los consumidores.
Obtener una rentabilidad de un 25%, sobre las ventas.

Incrementar las ventas en un 10%, mediante una buena campafa y

estrategias de marketing.

3.3. Estructura de la industria en general y del negocio en

particular.

En el pais con el transcurso de los afios el arte gastronémico ha ido
desarrollandose a un nivel profesional, hay escuelas, institutos, y varias
universidades que impulsan el desarrollo académico en el campo empresarial,
lo que promueve a que las industrias y los artesanos se preparen y capaciten
constantemente; generando mayor competitividad entre los empresarios, los
cuales buscan que los productos gocen de su propia caracteristica, gusto,
texturas y belleza artistica. La industria Panadera, Pastelera y de heladeria, ha
surgido durante los ultimos afos. Por lo cual la tendencia de consumo de estos

productos es alta

El objetivo de todos es ofrecer productos alimenticios, basadas en
estandares de calidad, y en Buenas Practica de Manufactura (B.P.M), que
ayuden a satisfacer las necesidades y que nos beneficien a la salud, de la

familia y de la comunidad.

Actualmente el mercado cada vez es mas exigente, la misma que ha
hecho que el consumidor cree sus propias preferencias mas exigentes ya sea
por un buen servicio o un producto de calidad; por lo que crearemos puntos de

ventas de pasteleria y heladeria gourmet.




La Pasteleria y Heladeria Gourmet aprovechara las riquezas naturales

que tiene el pais, como lo son las frutas tropicales y de las altiplanicies, con
exquisitos sabores que atraeran su colorido en las decoraciones de los

productos.

En los puntos de ventas, el ambiente sera uno de los factores que
influira al consumidor, ya que éste sera acogedor y agradable, durante su

visita.

Se creara productos en funcion del gusto del consumidor. Siempre que
se realice un nuevo producto o sabor, se tendrd en cuenta una serie de
factores como lo son: equilibric de aguas, azucares, grasas, coberturas,
humedad, temperaturas, y entre otros, que seran el proceso para elaborar

productos de excelente calidad.

3.3.1.Integrantes de la Linea Gourmet.

Este mercado esta conformado por varios tipos de clientes como: Amas
de Casas, Ejecutivos, Empleados, Empresarios, Estudiantes y Nifos; los
cuales se clasificaran cada uno de ellos en: Clientes Activos e Inactivos,
Clientes Complacidos, Clientes Influyentes, Clientes Ocasionales, Clientes

Habituales y Clientes Frecuentes.

Es importante recalcar que los clientes activos son aquellos que en la
actualidad estan realizando compras o lo hicieron dentro de un periodo de corto
tiempo. En cambio clientes inactivos son aquellos que realizaron su dltima
compra hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir que se habran
pasado a la competencia, y que estan insatisfechos con el producto o servicio

que se les brindd o simplemente ya no necesitan nuestro producto.
La empresa espera contar con Clientes Complacidos; ya que ellos so

los que perciben el buen desempefio de la empresa, del producto y del

servicio. Lo que ha logrado exceder sus expectativas; ya que el estar
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complacido le genera afinidad emocional con la marca, una preferencia y
lealtad con los consumidores. Por lo tanto, para mantener a éstos clientes en
ese nive! de satisfaccién, se tiene como compromiso ofrecer un servicio
personalizado que los sorprenda a nuestros clientes, cada vez que vayan a

realizar alguna compra.

Los Clientes Influyentes, como indica su palabra tienen mucha
influencia en la sociedad o en su entorno social, debido a que este aspecto es
muy importante por la cantidad de clientes que ellos pueden producir una
percepcion positiva 0 negativa del producto y/o servicio que la empresa ofrece.
Para esto hemos tenido muy en cuenta todos los aspectos tanto internos como

externos del local.

Los Clientes Ocasionales: Son todos aquellos clientes que realizan
compras de vez en cuando o por Unica vez. Por consiguiente se ha creado en
el sistema una base de datos, donde facilite el ingreso de informacién del
cliente al sistema; con el fin de poderlos contactar en el futuro. Para que de esa
manera podremos investigar la razon por la cual no volvio a realizar mas

compras, o simplemente no desea el producto.

Los Clientes de Compra Habitual: Aquellos consumidores que realizan
compras con cierta regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el
producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindaries una atencién
personalizada, ver sus necesidades para realizar mejoras e incrementar su
nivel de satisfaccién, y de esa manera, poder incentivar su nivel de frecuencia

de compra.

Los Clientes de Frecuentes. Aquellos clientes que realizan compras

repetidas o0 a menudo, cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es

maés corta que el realizado por el resto de clientes. Este tipo de clientes, por lo

general son muy pocos los que frecuentan; la mayoria de los clientes van por
una necesidad o gusto mayoritariamente los fines de semana. Se implementara

estrategias que incentiven a realizar mas consumos con mayor frecuencia.




3.3.2.Caracteristicas de la Linea Gourmet.

Como principal caracteristica serd la constante innovacion de los
productos; que hara que ofrezcan al mercado nuevas alternativas como: el uso
de las mejores y mas selectos ingredientes de materias primas produciendo a
los productos aportar aromas muy delicadas, sutiles y texturas muy finas en el
interior; para que estos brinden aspectos muy atractivos en la presentacion del

producto.
La decoracion se la identificara por ser sobria y elegante. Toda
decoracién a utilizarse sera de elementos comestibles. Lo que hara, que esta

sea espectacular, e innovadora.

Entre los productos habra: postres, tortas, galleta, helados, y una amplia

gama de dulces, que a base de una receta clasica se les agrega algo en

especial y en particular para su diferenciacion; entre una linea pastelera clasica

a una linea gourmet.

Las recetas se diferenciaran por sus aromas y sabores los cuales
ayudaran a que estos sean facil de relacionarlos, sin dificultad de recordarlos.
Se manejara diversas estrategias donde el aspecto visual atraera la curiosidad
a los consumidores. Quien deguste de estas creaciones podra apreciar los

diversos productos exquisitos tanto en sabores como en presentacion.

Cabe recalcar que cada producto llevara su respectiva informacion

nutricional, donde el cliente pueda saber sus caracteristicas y diferenciadores.




3.3.2.1. Necesidades Implicitas para la Linea Gourmet

+ Industria floreciente en el Pais.

Nuevas oportunidades que brinda actualmente el merado sin no tener

mayor demanda, ni una competitividad alta.

+ Mano de Obra Calificada.
Seleccion de trabajadores capacitados, con estudios previos,

experiencias y con conocimientos en el puesto.

e Personal Comprometido con el Dia a Dia.
Es imprescindible contar con personal identificado, comprometido vy

responsable, donde se pueda delegar responsabilidades a todos los niveles.

Se conseguira lograr sentir sus trabajos como un reto, apoyarlos para
que estas personas sientan que la organizacion si se interesa por ellos.

Proveyendo su bienestar, sus reconocimientos y apoyo organizacional.

e Motivacion de los Miembros en 1a Organizacién.

La motivacién consiste fundamentalmente en mantener culturas vy
valores corporativos que conduzcan a un alto desempefio, donde se pueda
pensar en como estimular a los involucrados de los grupos; a dar lo mejor de
ellos mismos en cada una de sus funciones, para que de tal forma favorezca a

la compafiia y a sus intereses.

e Desarrollo e Innovaciéon de nuevos productos.
La innovacién constante de productos es una de las estrategias de la

empresa encaminada a ganar competitividad en el mercado.

Innovar, es la palabra clave esencial del éxito que conllevara a obtener

las expectativas de los consumidores, que sera el de incrementar la
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novedad.

Es decir, no solo se inventara algo, sino se introducira en el mercado; de
manera que impacte su comercializacion para que la gente pueda disfrutar de

ello.

« Aprovechamiento de lo Innato del Personal.
Se aprecia esa cualidad en las personas, donde la habilidad y la

creatividad del trabajador son mucho mas productivas.

3.4. Descripcion del Local y Productos.

El nuevo local 7 it enrmes S€ encuentra ubicado Via
f v

Samborondén a pocos metros del centro comercial: Rio Centro Entre Rios.
Cuenta con una infraestructura de dltima tecnologia; basados en estilos
Moderno Géticos, que junto su decoracion y colores vanguardistas impacten la
atencién de los visitantes, con el objetivo de que este sienta y realice su

compra a gusto y regrese con seguridad.

El local goza de dos tipos de ambientes. En el primer ambiente se halla
masica de fondo como: Groove, lounge, jazz, acustica, ambientales, etc. El
segundo estara ubicado al exterior del local donde estos disfrutaran al aire libre

de varios shows de musica en vivo.

3.4.1.Pasteleria
Chpporma Lnrani.. les ofrecera una deliciosa gama de postres y

helados artesanales, que acompafado de su buen cafe, té, jugos, batidos,

colas y agua; podran disfrutar cada uno de sus deleitantes bocadillos.

Entre estos productos tendremos:




Cheesecake Tiramisu

COMPOSICION:

¢ Quesc crema

¢ Leche evaporada

s Azlcar
Café Juan Valdez
Bizcotelas
Amaretto
Esencia de almendras
Crema
chantilly FLESCHMANN

METODO DE ELABORACION:

Este postre es elaborado con técnicas, preparacion al horno.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
¢ OQlor: Caracteristico a café
» Color: Crema en el interior, de cubierta color café oscuro.

s Apariencia: Postre cremoso de bizcotelas enrejado en la cubierta,

ENFOQUE:
Postre cremoso de bizcotelas y crema compuesta de café y licores. Es una fusién
entre el verdadero tiramisu cremoso con una receta tradicional de cheesecake,
recomendado para cualquier compromiso en especial. Ideal para acompafiar un té

o un café.




Cheesecake de frutos rojos

COMPOSICION:
e Base de galletas de vainilla FLEISCHMANN.
e Quesoccrema
» Huevos
Azucar
Leche evaporada
Crema chantilly
Jugo de limén
Frutillas

Moras

METODO DE ELABORACION:

o Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
s Olor: Caracteristico a frutilla.
e Color: Rojo en la cobertura y crema el relleno.
e Apariencia: Torta de queso al homo decorada con frutos rojos y gel

saborizado.

ENFOQUE:

Postre de apariencia tentadora, delicioso por su textura cremosa sobre una base de
galletas y con un toque sofisticado aportado por el contenido de frutos rojos en la
superficie bafiados en jalea. Para cualquier compromiso en especial. Ideal para

acompafiar un té ¢ un café.




Cheesecake de frutillas

COMPOSICION:
¢ Base de galletas de vainilla FLEISCHMANN.
¢ Queso crema
¢ Huevos
Azlcar
Leche evaporada
Crema chantilly
Jugo de limén

Frutillas

METODO DE ELABORACION:

¢ Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
e Olor: Caracteristico a frutilla.
e Color: Rojo en la cobertura y crema el relleno.

e Apariencia: Torta de queso al horno decorada frutillas y gel saborisado.

ENFOQUE:
Postre de apariencia tentadora, delicioso por su textura cremosa sobre una base de

galletas y con un toque sofisticado aportado por el contenido de frutillas en la

superficie bafiadas en jalea. Para cualquier compromiso en especial. Ideal para

acompaniar un té o un café.




Empanada de Carne

COMPOSICION:
e Carne
s Cebolla peria
¢ Vino
Sal
Pimienta
Harina

Gelatina sin sabor

METODO DE ELABORACION:

o Este postre es elaborado con tecnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
s OQlor: Caracteristico.
« Color Crema.

e Apariencia;. Empanada de envoltura artesanal, de forma rectangular.

ENFOQUE:
Producto compuesto por un relleno de carne y especias envueltas en una masa
elaborada de forma artesanal de textura suave y agradabie al paladar. Para todo tipo

de ocasion acompafado de una bebida fria.




Empanada de Pollo

COMPOSICION:
« Pollo
¢ Pimiento
s Cebolla
¢ Sal
» Pimienta
» Harina
e Apio
METODO DE ELABORACION:

o Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
o Olor: Caracteristico.
¢ Color: Crema.

e Apariencia: Empanada de envoltura artesanal, de forma rectangular.

ENFOQUE:

Producto compuesto por un relieno de pollo y especias envueltas en una masa
elaborada de forma artesanal de textura suave y agradabie al paladar. Para todo tipo
de ocasién acompafiado de una bebida fria.




Quiche Loraine

COMPOSICION:
s Jamodn
e Queso
Tocino
Huevos
Leche
Crema de leche
Sal
+ Pimienta
s Laurel
METODO DE ELABORACION:

Esta tarta es elaborada a base de técnicas caseras francesas.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
e Olor: Caracteristico a queso y jamén.
¢ Color: Corteza dorada con relleno blanco con rosado debido al jamén.

e Apariencia: Pastel de jamén tamafio personal.

ENFOQUE:
Es un pastel salado de jamén con gueso y tocino, Puede ser acompafiado con una

bebida caliente o fria.




Torta de Choclo

COMPOSICION:
s Premezcla FLEISCHMANN
» Queso campesino
¢ Choclo desgranado

+ |eche

METODO DE ELABORACION:
Esta tarta es elaborada a base de método semi industrial, por el uso de la premezcla.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
o Olor. - Caracteristico al choclo.
o Color: Ligeramente amarillo y dorado en la superficie.

e Apariencia.  Apariencia de un cake sin decorar.

ENFOQUE:
Es una torta tipica colombiana, hecha con harina, contiene choclo y queso lo que le da

una textura suave. Ideal para acompanar con un café.

CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO:
Es resistente a la temperatura pero por BPM se debe mantener en buenas condiciones

de refrigeracion.
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Mojada Chocolate con Oreo:

COMPOSICION:
e Base de galietas oreo
+ Queso crema
» Huevos
Azucar
Leche evaporada
Crema chantilly

Galletas oreo

METODO DE ELABORACION:

¢ Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
¢ Olor: A chocolate con un suave olor a vainilla.
s Color: Marmoteado de chocolate y crema.

o Apariencia: Torta de queso al horno decorada con chantilly y galleta oreo.

ENFOQUE:
Exquisito postre cremoso, con una base de galletas de oreo, relleno de queso y trozos
de galleta de chocolate, cubierto de crema chantilly, chocolate y trozos de galleta.

Después de un plato fuerte o piqueo, delicioso con un té o un café.




Torta de Zanahoria “Especial”

COMPOSICION:

Zanahoria
Nueces

Harina

Azucar morena
Huevos

Jugo de naranja
Aceite

Polvo de hornear
Bicarbonato
Queso crema
Leche evaporada

Ralladura de naranja

METODO DE ELABORACION:

Esta tarta es elaborada con un método artesanal, es una receta autentica del chef.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
» Olor: A zanahoria y naranja
« Color: Crema color beige en la cubierta beige en la cubierta y en su
interior color oscuro.
Apariencia: Torta cubierta con crema y decorada con zanahorias de

mazapan.




Tres Leches

COMPOSICION:
* Premezcla de bizcocho FLEISCHMANN.
e Leche evaporada
s Leche condensada
Crema de leche
Leche entera
Esencia de vainilla

Ron

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
¢ Olor: A vainilla y muy suave a ron.
e (Color: Crema con decoracion blanca.

s Apariencia: Suave y delicado para comer.

ENFOQUE:
Delicioso y delicado postre humedecido con una salsa de tres leches y decorado con

crema de chantilly cerezas y chocolate. Excelente para después de un plato fuerte o

entrada, es un postre muy suave.




Chocolate Mojada.

COMPOSICION:
» Premezcla Torta de Chocolate
e Harina
¢ Polvo de cacao
Polvo de hornear
Bicarbonato
Azucar
Aceite Vegetal

Huevos

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
¢ Olor Caracteristico a chocolate fuerte.
¢ Color: Café Oscuro.

» Apariencia: Torta de masa con cubierta y virutas de chocolate.

CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO:
Esta torta se caracteriza por su alto contenido de humedad por lo que se recomienda
refrigerarla para conservar su textura y sabor. La salsa adicional debe almacenarse en

refrigeracion aparte en un envase hermetico.

ENFOQUE:
Torta de chocolate esponjosa de miga abierta bafiada de salsa de chocolate, cubierta
de virutas de chocolate, se recomienda servir fria con su salsa y un buen café. Se

debe servir acompafiada de su salsa procurande que quede bien humeda.




Brownies

COMPOSICION:
s Huevos
s Azlcar

« Chocolate

s Mantequilla

e Harina
e Nuez
e (lucosa

METODO DE ELABORACION:

s Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
e Olor: A chocolate.
e Color: Cafe oscuro.

o Apariencia: Dulce de chocolate espolvoreado con azdcar granulada.

ENFOQUE:
Tentador postre de chocolate de textura amelcochada en su interior con presencia de
frutos secos y corteza crocante. Servirlo con un café o té para cualquier tipo de

ocasion
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Alfajores

COMPOSICION:
¢ Grasa vegetal
» Harina
s Azlcar impalpable
Huevos
Vainilla

Manjar

METODO DE ELABORACION:

o Este postre es elaborado con técnicas artesanales.
CARACTERISTICAS SENSORIALES:

Olor: Olor caracteristico.
Color: Crema.
Apariencia:  Galleta suave decorada con azlcar impalpable rellena con

manjar.

ENFOQUE:
Delicioso postre de origen arabe compuesta de dos galletas de vainilla unidas por

manjar y espolvoreada con azlcar impalpable. Para cualquier compromiso social. Se

puede servir solo 0 acompaiado.




Strudel de Manzana

COMPOSICION:
e Agua
s Aceite
e Harina
Manzana
Nueces
Pasas
Azucar
Canela

Mantequilla

METODO DE ELABORACION:

+ Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
s Olor: A manzana y canela.
o Color: Marron.

e Apariencia: Postre de textura blanda espolvoreado con azucar.

METODO DE ELABORACION:

+ Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

ENFOQUE:
Postre que se caracteriza por ser una masa rellena con manzanas, pasas, nueces y

canela, espolvoreada con azlcar impalpable. Servirlo acompafiado de una bebida fria

o cailiente.




Tarta de Champifiones, nueces y duraznos

COMPOSICION:

¢ Champifiones

» Duraznos

e Nueces
Queso fresco
Queso Mozarella
Queso holandés
Crema bechamel
Mantequilla

sal

METODO DE ELABORACION:

Esta tarta es elaborada a base de técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
+« Olor: Caracteristico a champifiones y su combinacién con duraznos.
e Color: Corteza dorada y relleno café claro combinada con el amarillo de
E! durazno.

e Apariencia: Similar a un pie.

ENFOQUE:
Es una tarta de sal rellena de champifiones, duraznos y nueces. Diferente por su
combinacion de champifiones y una fruta. Perfecta para acompariarla con gaseosa o

un café




Mouse de Frambuesas

COMPOSICION:
» Crema de chantilly
e Premezcla de bizcochuelo FLESCHMANN
¢ Leche condensada
Claras de huevos
Extracto de frambuesa
Gelatina sin sabor

Azucar

METODO DE ELABORACION:

Este postre es elaborado con técnicas culinarias

CARACTERISTICAS SENSORIALES:

¢ QOlor: Caracteristico a frambuesa

s Color: Base ligeramente dorada y mouse de tono ligeramente rosado

¢ Apariencia. Forma de timbal con una ligera capa de jalea de frambuesa.

ENFOQUE:
Postre de textura suave y cremosa agradable al paladar, con base de bizcocho y

mouse sabor a frambuesa, es una preparacion dulce y fria.




Mouse de Maracuya

COMPOSICION:

o Crema de chantilly

e Premezcla de bizcochuelo de chocolate
Leche condensada
Claras de huevos
Extracto de maracuya
Gelatina sin sabor
Azucar

Trufas de nutella y cereza

METODO DE ELABORACION:
Este postre es elaborado con técnicas culinarias

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
e Olor: Caracteristico a maracuya
« Color: Base café, capa de mouse crema
o Apariencia. Forma de timbal con una ligera capa de gel de maracuya y

semillas.

ENFOQUE:
Postre francés de textura suave y cremosa agradable al paladar, con base de bizcocho

de chocolate y mouse sabor a maracuya, es una preparacion dulce y fria.




Queso de Coco

COMPOSICION:

Leche

Leche Evaporada
L.eche Condensada
Huevos

Coco

METODO DE ELABORACION:

» Este postre es elaborado con técnicas artesanales.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:
e Qilor: A coco.
e Color: Amarillo.

¢ Apariencia: Postre de color amarillo cubierto de caramelo.

ENFOQUE:

Flan con exquisito sabor a coco y textura suave. Para todo compromiso social

acompafiado de una bebida fria.




Tarta de Espinaca y Ricotta

COMPOSICION:

s Espinaca

¢ Queso ricotta

¢ Leche
Crema de leche
Huevos
Sal
Pimienta
Laurel

tomillo

METODO DE ELABORACION:
Esta tarta es elaborada a base de técnicas caseras.

CARACTERISTICAS SENSORIALES:

¢ Olor: Caracteristico a queso ricotta.
e Color: Corteza dorada con relleno verde con blanco.

o Apariencia: Pastel compacto de queso y espinaca.

ENFOQUE: ‘
Es un pastel salado de la familia del Quiche Loraine, contiene queso ricotta y
espinacas lo q lo hace bajo en calorias, cubierto por una galleta de sal. Puede ser

acompafnado con una bebida fria.




3.4.2.Heladeria

Descripcion de sabores de heladeria

Vainilla

Uno de los sabores mas suaves y exquisitos hechos con ramas de Vainilla
Natural, leche, huevos y azucar.

Chocolate

Goloso helado elaborado con cacao puro al modo de los mejores maestros
chocolateros del norte de Italia y Suiza.

Fresa

Helado elaborado con las mejores fresas trituradas, que se adquiere en
temporada; las cuales se las congela para ofrecer el mejor helado de fresa
durante el afo.

Tiramisu

Delicioso helado preparado con la mejor receta de este antiguo y delicioso
postre italiano

Nuez
Helado con trocitos de nueces enteras, con rico sabor.
Ronpasas

Exquisito helado elaborado con ricas pasas.

Y asi como también los deliciosos helados de:

Manjar, chicle y marmoleados de diferentes sabores como: chocolate, manjar y
durazno.




Para los diferentes clientes se ha creado diversidades de tipos de
presentaciones de helados como lo son:

e Cono simple

e Cono simple con aderezos

o Cono doble con dos aderezos




s Copa doble con dos aderezos

e Copa California Kids




o Milkshake

e 4 Litro de Helado

e 1 Litro de Helado




3.5. Ubicacion del Lugar:
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4. Analisis FODA.

Fortalezas

Ser pioneros en ofrecer y fusionar la pasteleria gourmet con heladeria
artesanal.

Personal aitamente calificado, que permite efectuar un desarrollo e
innovacién de nuevas lineas de productos expandiéndose a nuevos
segmentos, tanto asi que se cuentan con Chefs calificados y ganadores de
varios reconocimientos tanto nacionales como internacionales.

Utilizacion de las mas selectas materias primas en cada uno de los
productos ofrecidos.

Precios accesibles para los clientes en vista de las exigencias de la
economia nacional, lo que diferencia de los competidores en manejar
precios superiores. Logrando asi abastecer la demanda de este
segmento.

Acceso a huevas tecnologias en sistemas de informacién gerencial con la

adquisicion de un nuevo software para manejo de informacion y controles.

Capacitacion constante de sus colaboradores en todas las areas para

lograr mayor eficiencia en cada una de sus gestiones.
Buen ambiente de trabajo laboral.

Mejoramiento continto.
Oportunidades

Expansion del mercado actual a nivel nacional.

Convenios estratégicos con otras marcas de CONSUMO mMasivo Y
proveedores.

Apertura de Franquicias y Distribucion aprovechando la imagen y el
reconocimiento de marca, logrando asi una mayor cobertura del mercado.
Creacién de nuevas Unidades Estratégicas de Negocios en segmentos que

ayuden al impulso de ventas de sus productos tradicionales.




» Nuevas tendencias hacia productos gourmets.

Debilidades

Estandarizacién de procesos en las areas de produccion.

Alto precio de la harina, manteca, vy otros elementos de primera
necesidad, en comparacién con los pequefios artesanos; lo que hace
que encarezca los productos.

Poca inversion para el area de Mercadeo lo que dificulta la gestién de venta

Amenazas

Competencia de empresas que han incursionado primero en este
segmento.

Crecimiento de nuevas marcas de la competencia actual y potencial.
Situacion econémica a nivel nacional y mundial.

Inseguridad politica.

Inestabilidad econbémica del pais.




4.1. Cinco fuerzas de Porter

« Amenaza de nuevos entrantes:
Aquellos competidores que brindan el mismo servicio relacionados a la linea
gourmet y a la linea de heladerias. No existe economias de escala, cero
barreras de ingreso para nuevos competidores, por lo que es muy posible y

facil el acceso al mercado.

» Poder de negociacion de los proveedores:
El poder de negociacidon es alto, ya que son muy pocos y selectos los
proveedores de productos de materias primas como la manteca, harina y
demas insumos de primera necesidad. Esto hace que los fabricantes

monopolicen el mercado y no se pueda conseguir mejores ofertas.

» Poder de negociacion del cliente:
El poder de negociacion de los clientes es alto, ya que siempre buscan
beneficios y alternativas eficientes en cuanto a productos y servicios. Es por
esto que debemos de mantener un estandar de calidad en los productos y un

eficaz servicio.

= Amenaza de productos sustitutos:
En cuanto a los sustitutos de los productos es media, ya que en la actualidad

se encuentran diferentes tipos de productos precocinados; io que hace que

poco a poco vaya introduciéndose al mercado, y que de aqui a un futuro pueda

ser reemplazado.

= Grado de rivalidad:
El grado de rivalidad es media, ya que no contamos con mucha competitividad
en el mercado, lo que hara que aseguremos ventajas competitivas para lograr

una mejor captacion de mercado y asi certificar.




5. Unidad Estratégica de Negocios

Unidad Estratégica de Negocios

PANCALI S.A.

v ’
Locales Linea Gourmet

Grafico # 2
Unidad Estrarégica de Negocios
Fuente: Elaboracion de los Autores

5.1. Funciones

5.1.1.Funciones de los Operarios de la Linea Gourmet

Chef Principal

Su funcién es planificar la produccion diaria en funcion de los pedidos
que recibe por parte de la gerencia de produccidn. De igual manera, es el
encargado de administrar eficientemente los recursos tanto materiales como
humanos que intervienen en los procesos, asignando tareas especificas a todo
el personal y controlando los niveles de abastecimiento de materia prima y

volimenes de produccién del producto terminado.




Operarios:

« PBatidores

Es el encargado de operar la batidora en la cual se mezclan los

ingredientes necesarios para elaborar las masas de los productos que se
elaboran dentro de esta area. Esta persona posee el listado de los ingredientes
y las proporciones adecuadas que se deben de mezclar establecidas por el

chef principal.

e Formadores/Decoradores

Estas personas son las encargadas de dar forma a los cakes, bizcochos,
panes, empanadas y demas productos que se elaboran. También realizan el
decorado de los postres segun los modelos establecidos por el chef principal,

utilizando la cantidad de recursos que se les fue asignado.

Su funcion es la de operar los hornos, en funcién de los tiempos de

coccion programados para cada producto por el chef principal.

Asistente

Esta persona es la asistente personal del chef, y es la encarga de dar
ejecucion a sus ordenes. Ademas, realiza controles diarios de produccién, tanto
a los volumenes de productos elaborados, como a la calidad del producto en
todas sus etapas, desde que es batido hasta cuando esta listo para ser
despachado, llevando registro de toda la produccion y reportandolo al chef

principal.




5.2. Flujograma de Linea Gourmet

Requerimiento de Local

Orden de Produccion
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Entrega de Materia Prima
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3

Entrega del Producto a la bodega de
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¥

Despacho de producto por medio de guias y
enviarlo al local en los vehiculos de PANCALI

Grafico # 3
Flujograma
Fuente: Elaboracion de la Autora.
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5.3. Cultura empresarial.

La cultura empresarial se basara en la aplicacién de los valores propios
desde el interior hacia el exterior de cada uno de los miembros de la
organizacién; para que luego estas puedan ser aplicadas y transmitidas hacia
los clientes. Teniendo presente que ellos son la razén de ser de la empresa y

para esto se crea un Reglamento Interno de trabajo.

5.4. Comportamiento empresarial

(it siiar ¢ Lyener o4, CUENEA CON UN equipo de trabajo con un alto perfil

profesional capaz, eficiente y de amplia experiencia. Ademas de responsable y

comprometidos cada uno de ellos tiene conocimiento que todos son 7 :'.;i?;:;ff-?.-;:,u_m

e
FEFEREA Y,

Transmitirles esto a los colaboradores es importante para el éxito del
crecimiento de la empresa. Logrando asi su fidelidad con un trato justo,
capacitacion constante y sobretodo inculcando la mision y vision de la

empresa.

5.5 Capacidad Instalada de PANCALI

La capacidad instalada de producciéon de PANCALI que se esta utilizando es de
un 30 a35 % mas o menos ya que 4000 unidades promedio realiza una
maquina durante 8 horas de trabajo, es decir que al dia se producen 32,000

unidades

Esto nos deja un resultante aproximado de un 65% restante que PANCALI esta
perdiendo de producir.

Lo cual nos hace factible la produccion de las nuevas lineas de productos.




6. Analisis del Mercado

6.1. Estudio Especifico del mercado.

Analizado |la aceptacién que tiene el mercado hacia una nueva linea
gourmet en el sector de Samboronddn, especificamente a personas gue gusten
productos de calidad tanto de pasteleria gourmet como de heladeria artesanal
y a su vez poder disfrutar de un ambiente acogedor; donde puedan identificarse

por su buen servicio, y calidad de productos.

Cuando se habla de pasteleria y heladeria se habla de tres factores:
calidad, frescura del producto y la salud de las personas. Respecto a estos
puntos se refieren al uso de insumos de calidad, a la frescura de las frutas
utilizadas y su utilizacion de productos naturales en la elaboracién de cada uno
de los productos; ya que el grupo objetivo de los clientes es consumir

productos que beneficien a su salud y no que causen dafos.

Como principal componente de estos productos es la harina. En los
ultimos tiempos ha sufrido varios cambios de precio, sin considerar,
adicionalmente, la calidad que en el Pais encontramos. Este desnivel de
calidad de la harina ha producido que en el Pais descienda la aceptacién de los
mercados internacionales de la misma, disminuyendo entre un 5 a 10% de
decrecimiento anual, ya que los requisitos cada dia son mas, y las exigencias

entorno a la calidad son mas rigurosas.

En los ultimos afos poder disfrutar de la calidad de un buen producto es
cada dia mas dificil y en vista de todo esto, desde los pequefios artesanos

hasta las grandes pastelerias se debe incorporar mejoradores de masas; lo

que ademas de favorecer encarecen el producto. Es asi que el consumo ha

disminuido en estos ultimos meses.




Sumados a todos estos factores, se incorpora la inflacion en el Ecuador,
que en los Ultimos meses ha sufrido un descenso en sus indicadores segin
informacién proporcionada en los Uitimos Boletines del Banco Central y el
INEC, en los cuales el valor del precio de la harina se encuentra en los
productos que en el ultimo trimestre no ha sufrido variacién alguna, luego del
vertiginoso incremento que se vivié el afic pasado con esta materia prima que

alcanzo un incremento de casi el 80% del valor a inicios del 2008.

Jutio 2009

001% qoex 0,07%
Ene08 Feb08 Mard9 Abr-09 May® Jun03 0S8

INDICE l ANUAL ACUMULADA| MENSUAL

[ Jufio-08 [[ 11845 [[ 987% |[ 7.72% [ 059%
[ Junio08 [[ 2370 [[ 454% |[ 2.86% [[ -0.08%
123,01 3,85% 2,79% -0,07%

Fuente: INEC Estadisticas y Censos Afo 2008 {www.inec.gov.ec))

Luego de esto se acota adicionalmente que Guayaquil es una de las
ciudades que mas aporta con el indice deflacionaric donde nos muestra los
indicadores del INEC, llegando a -0.28% en este primer semestre del afio, y a
pesar de todos los problemas sociales y econémicos como los paros de
transportes, combustible y procesos de autonomia que hemos vivido en este

afio; nos hemos podido mantener.




Inflacion mensual por ciudades y
regiones

P

Fuente: INEC Estadisticas y Censos Afio 2009 (www.inec.goc.ec

6.2. El helado como alimento

Son muchos los paises donde el consumo de helados es practicamente
continuo sea cual sea la estacion del afio. Esta tendencia se esta empezando a
notar también en los paises donde tradicionalmente los helados se consumen

solo en la época veraniega.
Su importancia nutricional viene dada por los siguientes factores:

Calorias: entre 160 y 250 calorias por cada 100 gramos en los helados de

crema.

Hidratos de carbono: proceden de la sacarosa o azlcar comun y de la
glucosa o jarabe de glucosa (minimo, 13% de hidratos de carbono en helados

de crema o leche).

Grasa: de la leche y sus derivados. Los helados de crema o leche

normalmente contienen sélo grasa lactea.




Proteinas: de la leche y productos lacteos (un 5% de proteina en los helados
de crema o leche), las proteinas son de buena digestibilidad y de alta calidad.
Si se aflade yema de huevo, frutos secos, galletas, etc., el aporte proteico

aumenta pero lo hace ligeramente.

Vitaminas: el aporte depende de la cantidad de leche y huevo del helado, si
los contienen. Los de crema o leche y ciertos postres helados, aportan
vitaminas solubles en grasa o liposolubles (A y D). También destaca la

vitamina B2.

Minerales: los proporcionan los productos lacteos, frutas y frutos secos (calcio

y fésforo de la leche, potasio y magnesio de origen vegetal.

6.3. ldentificacion del mercado potencial y empresarial

Debido a que ( ./#rnic Seurme Oftece pasteleria como heladeria. El

mercado objetivo se encuentra conformado por hombres y mujeres de clase
social: media, media alta y alta; de cualquier edad, que gustan de la dulceria

fina y helados artesanales; diferentes a los tradicionales.

La descripcion del mercado al cual va a estar dirigido son los siguientes:

Sexo: Hombres y Mujeres

Edad: personas de todas las edades

Ciudad: Guayaquil

Estrato Social: media alta, alta

Ocupacién: Ama de Casa, Ejecutivo, Empleado, Empresario, Estudiantes y

nifos.
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Mediante estas caracteristicas se puede establecer los segmentos a los
cuales se pueden enfocar, y deleitar de un delicioso producto gastronémico;
que acompafiados por un buen grupo de amigos, independientemente o en

familia, puedan disfrutar del ambiente agradable y acogedor que le ofrece

Cdferivis o Genrroner. €N el sector de Samborondén.

6.4. Descripcion de las regiones, segmentos o nichos

Se ha establecido ciertos parametros para saber las diferentes
caracteristicas que los clientes deseen ya que con estos podemos conocer sus
gustos y preferencias, para poder determinar ciertas tacticas de promociones

que nos ayuden a comercializar los productos.

Como principal punto se ha enfocado la gestién a la localidad de la zona

de Samborondén en el cual se ha podido observar un mercado potencial para

este tipo de negocio a implementarse.

Corto Plazo

El mercado objetivo va dirigido a los habitantes que vivan en la zona que
comprende desde la Puntilla, Entre Rios hasta el kilémetro 10 via a
Samborondén, que se constituye una poblacion de aproximadamente
95.000 habitantes.

Mediano Plazo

= Luego de 3 afios seguln el flujo de efectivo se tiene previsto, expandir a dos
nuevos puntos de venta dentro de la ciudad, en el sector norte ya sea:
(Kennedy, Urdesa, Ceibos, Puerto Azul) dependiendo donde se encuentre

la necesidad y la mayor demanda de clientes.




Largo Plazo

*» Una vez posicionados en el mercado local, se empezara la venta de
franquicias a nivel nacional, primeramente en Quito, Cuenca y Manta.
Efectuado el estudio y analizado los niveles de politicas que se podria

franquiciar.

Franquicias

Una estrategia de Negocios probada y segura

Es el indudable éxito de las franquicias que en el mundo se debe sin duda a las
enormes ventajas que ofrece, constituyéndose en un modelo inmejorable para
expandir un negocic y dominar mercados, asi como la forma mas segura y
menos riesgosa que tiene un inversionista para tener su propio negocio,
beneficiandose de la sinergia que representa pertenecer a una red regional,

nacional e incluso mundial.

¢ Qué es una Franquicia?

Es una estrategia de penetracién y dominacién de mercados que permite al
duefio de una marca, reproducir la elaboracién de los bienes y/o servicios que
ha desarrolladoc en forma exitosa, mediante la implementacion de
procedimientos administrativos y operativos, a fin de que un tercero que invierta

capital y trabajo, pueda reproducirlos en otros mercados con la misma calidad.

La consideracion principal para que un Franquiciante requiera transferir su

tecnologia a un tercero, es que éste no tenga el capital necesario para realizar

la expansién de su negocio/marca hacia otros mercados, y por ende necesita

de éste tercero (Franquiciatario), para lograrlo.




;Qué es un Franquiciante?

Es aquel que posee una determinada marca y tecnologia (know-how) de
comercializacién de un bien o servicio, cediendo contractuaimente los
derechos, transferencia el uso de éstas y proveyendo de asistencia técnica,
organizativa, gerencial, administrativa y de mercadotecnia al negocio de los

franquiciatarios.

iQué es un Franquiciatario?

Es aquel que adquiere contractualmente el derecho a comercializar un bien o

servicio, dentro de un mercado exclusivo, utilizando los beneficios que da una

marca y el apoyo que recibe en la capacitacion y manejo del negocio.

Ventajas para el Franquiciante

Fortalecimiento y preservacion de su marca.

Baja inversion de capital en la expansion del negocio.

Mayor eficiencia operativa en las nuevas unidades directamente
operadas y supervisadas por los Franquiciatarios.

Incremento en la cobertura y desarrolio de mercados.

Cobro de una cuota inicial por derechos de uso de marca {con lo que se
recupera en el mediano plazo la inversion del Desarrollo del Sistema de
Franquicias).

Cobro de regalias mensuales en base a las ventas brutas de los
articulos o servicios comercializados a través de las Franquicias

otorgadas.
Ventajas para el Franquiciatario

. Reduccién del riesgo e incertidumbre al invertir en un formato de

negocio probado.




Innovacion permanente en aspectos metodolégicos y tecnologicos.
Asistencia técnica continua por parte del Franquiciante.
Capacitacion documentada con los Manuales de Operacion.
Acceso a sistemas administrativos de control y evaluacion del
desempefio de su punto de venta.

Adiestramiento en procesos productivos de bienes y servicios.
Sentido de pertenencia a una Red consolidada de Franquiciatarios.

Acceso a programas de Promocion y Publicidad.

Es importante estipular los costos que el franquiciatario va a tener que

asumir al momento de adquirir la franquicia. Entre estos se encuentran:

Fee inicial o "Franchasing Fee"

Es el costo que California Gourmet va a disponer que el franquiciado cancelara
al franquiciante por utilizar la marca debidamente registrada. No incluye ni el

costo del local ni de los equipos o mobiliario de trabajo.

Royalties o regalias

Tasa que debe pagar mensual o anualmente el franquiciado por el uso de la

marca que le fue otorgada. Generalmente representa un porcentaje que se
calcula en base al total de ingresos por local franquiciado; dependiendo de la
politica de la empresa, puede ser entre el 1 y 20%, algunas marcas lo

exoneran.

Fondo de publicidad

Tasa mensual que se cobran para destinarlo a un fondo unico de mercadeo y
promocion de la marca y sus productos. Usualmente es mencs del 3% de las

ventas.




La fidelizacién de los clientes dependera de la construccion de Propuestas de
Valores flexibles y dinamicas construidas a través de experiencias compartidas
entre el franquiciante y sus clientes, trasladadas de forma agil a los

franquiciados.

Para competir, se ha considerado 5 elementos basicos para poder entrar en
este mercado:

1. Estandarizacion
La Franquicia es uniformidad para crecer en serie. Asi se protegen las marcas
y se fidelizan los mercados.

2. Canales de Comunicacion

La Franquicia se resume en la frilogia: Franquiciante, Franquiciados y Clientes.

De aqui se derivan las hacia los proveedores y competidores

3. Costo Competitivo
El costo competitivo se centra en la generacion de valor en la cual el cliente
final se vea altamente beneficiado.

4. Propuesta de Valor Diferenciado

Esta propuesta define la estrategia que genera la satisfaccion y fidelizacion de
los clientes. En ella se fundamente la ventaja competitiva para la red de
franquicias

5. Valor de la Marca

La marca es la esencia de la Franquicia. En ella se recoge el valor del

concepto. Su coherencia y su fuerza garantizan la expansion del modelo

empresarial.




6.5. Mercado objetivo, nichos de mercado y bloques de

compradores.

El mercado objetivo esta situado en el sector de Samborondén, siendo
éste el grupo de consumidores que buscan un lugar agradable y'piacentero,
que dispongan de un ambiente acogedor; donde ellos puedan encontrar
productos de buena calidad, con un trato diferenciado y una atencidn exclusiva,
logrando asi una experiencia unica tanto como en los productos como en los

servicios.

Este sondeo esta encaminado hacia personas de ambos sexos
provenientes de un nivel socioeconémico medio alto, y alto; tales como Amas
de Casas, Ejecutivos, Empleados, Empresarios, Estudiantes y nifios. Con un
alto grado de predisposicion a degustar nuevos productos y ambientes que
impacten y gusten al consumidor la variada presentacion de productos

gourmets; conduciéndolos a ser clientes potenciales.

De acuerdo a la informacion del INEC y del Municipio de Samborondan,
se cuenta con una poblacion aproximadamente de 95.000 personas. De los
cuales va a estar dirigidos a los segmentos de mayor adquisicion de consumo,
que cuentan con ingresos superiores a los mil doscientos doélares americanos
($ 1200,00).

De acuerdo a la investigacion realizada se puede obtener una vision mas
clara como por ejemplo uno de los porcentajes mas representativos de que si a
los consumidores les gusta acompafiar su helado con algln postre y se obtuvo

que el 65% de los encuestados si prefiere acompariarlo con un postre dulce.




6.6. Investigacién de mercado, encuestas y resultados.

Para realizar la investigacion de mercado se tuvo como objetivo principal
quienes serian los potenciales clientes; ya que de esta manera se podria

determinar las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores.

6.6.1.0bjetivos del estudio.

Saber:

« Sial cliente le gusta acompafiar su postre con algun tipo de helado.
« Como le gustaria que le ofrezcan su helado.

« Conocer sus preferencias de helado y tipo de postre.

Tener conocimiento sobre en gue etapa consume mas.

6.6.2.Aplicacion de la encuesta.

Determinacion del tamaifio de la muestra.

El tamafio de la muestra se obtuvo aplicando la férmula para

poblaciones finitas o conocida. A continuacién detallaremos esta.

Formula:

0.25N

2
[ﬂs-] (N-1)+0.25
1.96

H =




Siendo:

N = Tamafo de la muestra (383)
O = Alfaes el valor del error tipo 1
Z = el valor del niimero de unidades de desviacién estandar para una prueba de dos

colas con una zona de rechazo igual alfa.

0.25 = valor de p* que produce el méaximo valor de error estandar, esto es p = 0.5

Obteniendo como resultado:

0.25(95000)

2
[@é] (95000 -1)+0.25
1.96

H =




6.6.2.1. Investigacion cualitativa.

Las entrevistas estan basadas en personas que gustan de los postres,
dulces, helados y productos de sal gourmets. Como primer punto se hizo una
entrevista a 20 personas para saber sus necesidades y comodidades que les
gustaria recibir antes de aperturar el nuevo local. Donde se obtuvo informacion
necesaria para la formulacion de la encuesta (ver formulario de la encuesta en

anexos).

Estas encuestas se realizaron en la ciudad de Guayaquil, en el sector de
Samborondén, con la participacion de 300 personas que fluian dentro de los
centros comerciales de los distintos sectores de la ciudad tales comao:
Samborondén, Urdesa, Miraflores. Las personas que fueron encuestadas

oscilaban entre ios 15 afios en adelante.

La ubicacién donde fue realizada eran los siguientes: en los centros
comerciales como Rio Centro Samboronddén - Ceibos, Piazza, La Torre,
Policentro, y Mall del Sol. Llevandolo a cabo en horarios de dos turnos rotativos
uno de 10H 00 am a 4H 00 pm y el segundo turno de 4H 00 pm a 10H 00 pm.

Investigacion Cuantitativa o Descriptiva.

La informacién se obtuvo mediante un formulario realizado.
La encuesta se llevo a cabo desde el 7 de septiembre al 23 de octubre
del 2009.

6.6.3.Tabulacion de datos y Resultado de las Encuestas.

Luego de las encuestas, se obtuvo informacién de los resultados finales
de los cuales fueron transcritos, al programa SPSS, para el posterior analisis

de los resultados arrojados por €l programa de investigacion de mercado.




6.6.4.Resultados y Analisis.

Se obtuvo un positivo resultado, en el cual se pudo apreciar e identificar
claramente las necesidades de los consumidores en cuanto a sus gustos y
preferencias al momento de consumir postres, heladeria y demas productos

gourmets.

Se pudo realizar las encuestas con toda normalidad, no se tuvo ninguna
barrera: al contrario mucha de las personalidades estaban muy contentas por el

nuevo lanzamiento a realizarse.




Descriptive Statistics

M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Le gustan los helados 383 1.00 2.00 1.0157 12434
Que Presentacion
prefieren para su helado 377 1.00 5.00 2.2148 1.39680
Que sabores consume 377 1.00 400 | 1.7401 95166
Cada cuanta compran '
halados 377 1.00 4.00 2.2440 147323
Con que le gustan
acompanar su helado 377 1.00 2.00 1.3395 47418
Porgue consume Helado 37T 1.00 4.00 1.89686 1.05307
En que temporada
Consume Helado 377 1.0 3.00 2.8249 511649
Prefiere Can Aderezo 37 1.00 2.00 11379 345248
Que aderezo Prefiere 377 1.00 11.00 5.9544 3.37632
Como se llama la
heladeria gue mas Y 1.00 5.00 2.8655 1.40151
frecuenta
Crae que el Helado
aporta algun beneficio 3r7 1.00 2.00 1.1592 .36630
para su salud
gue sabor le gustatia
probar 37T 1.00 16.00 5.4854 3.795816
valld N {istwise)} 377
Statislics
Que | Con que s En gue
Presentacion Que sabores Cada cuanto gustan Parque termporada
Le gustan los | prefleren para tansurme compran acampafiar consume Cohsume Prefiere Con Qe ade
halados sy helado mas helatdos su heladg Helado Helado Adereza Prefie
] alid 383 arr T 377 arT 377 377 37T
Missing 0 B [} B B <] ] 5]
Le gustan los helados
CumLiiative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  si 377 95.4 98.4 98.4
no g 1.6 16 100.0
Total 383 100.0 100.0
Tabla #4

Estadistica Descriptiva
Fuente: Elaboracion de los Autores
Informacion Primaria.
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Le gustan los helados

Grdfico #1
Le gustan los helados
Fuente: Elaboracion de los Autores

De las 383 encuestas realizadas; podemos observar que la mayor parte
de los consumidores si les gustan los helados; obteniendo como resultado un
porcentaje del 98.4% de preferencia hacia el producto como el helado; con una
minima diferencia del 1.6%, que son aquellos que no les atrae al consumo de

este producto. Se obtiene como resultado una positiva creacion y

complementacion hacia la Heladeria de: California Gourmet.




Que Presentaciin prefieren para su helado

Freguenty

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

cong
¥yaso
canasta
copa
otro
Total
System

151
32
62
66
26

49.9
8.4
16.2
17.2
6.8
58.4
1.6
100.0

50.7
8.5
16.4
175
6.9
100.0

50.7
59.2
756
931
100.0

Le gustan los helados * Que Presentacidn prefieren para su helado Crosstabulation

Que Presentacion prefieren para su helado

Ve 50

canasta

copa

otro

26

Le gustan los helados i 3z 52 56
Total 32 62 66 26

Tabla #5
¢ En qué presentacion prefiere su helado?
Fuente: Elaboracion de los Autores




Que Presentacion prefieren para su helado

Mconc
Wvaso
Licanasta
Bcope
Cletro
Wvissing

Grafico # 2
:En qué presentacion prefiere su helado?
Fuente: Elaboracidn de los Autores

Los resultados muestran las diversas formas de presentacion que el
cliente prefiere al momento de elegir su producto como tal ya sea en: cono,
vaso, canasta, copa u otra presentacion donde el consumidor se sienta
satisfecho del producto.

Entre las diversidades de presentaciones se pudo observar que a la gran

mayoria de los consumidores les fascina el cono; dando como resultado un

porcentaje de favoritismo del 49.9% de los 383 encuestados. Seguido de las

copas con un 17.50% de la participacion de 66 personas. Luego con un 16.2%
de preferencia por las canastas de helados, que en comparacion de un vasito u
otra presentacién no son atraidos or 38 clientes del total de los encuestados;
dandonos un total de14.20%.




Caida cuanto cotmpran helados

Cumulative

Frequency | Percent Valid Percent Fercent

unavez atmes 143

uha o dos veces por 80
semana

una o dos veces poar dia 73

cada quince dias 81

Total
Missing  System
Total

3ar.a
209

191
2141
95.4
1.6
100.0

379
21.2

19.4
2.5
100.0

va
692

785
100.0

Le gustan los helados * Cada cuanto compran helados Crosstabulation

Cada cuanto compran helados

uha vez al
mes

una o fos
Yyeces por
semana

una o das.
yaces par dia

cada quince
dias

Le gustan los hefados  si
Total

143
143

80
80

73
73

81
81

Tabla #6
;Cada cudnio compra helados?
Fuente: Elaboracion de los Autores




Cada cuanto compran helados

W una vez al mes

M una o dos veces par semanad
Duna o dos veres por dia

B cada quince dias

CInissing

Grafico # 3
¢ Cada cudnto compra helados?
Fuente: Elaboracion de los Autores

La mayor frecuencia de compra de helados realizada por los clientes es
de una vez al mes. Vemos que el cliente disfruta en el mes aigun tipo de helado
que mas le atraiga; llevandolos a ubicarlos en un 37.33% del consumo por

mes, con 143 personas de los 383 encuestados.

Como segunda preferencia se obtuvo de 81 consumidores que cada

quince dias consume un 21.10%; en tercer lugar se ubicé al consumo de una o

dos veces por semana con un porcentaje de 20.90% y una o dos veces al dia
con un menor porcentaje del 19.10% de las 383 personas encuestadas.




Conh que ke gustan acompaiar su helado

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Postres de Sal 249 65.0 66.0 66.0
Postres de dulce 128 33.4 34.0 100.0
Total a7 98.4 100.0
Missing  System B 1.6
Total 383 100.0

Le gustan los helados * Con gque le gustan acompanar su helado Crosstabulation

Count

Can gue le gustan acompafar su helado

Postres de Postres de
Sal dulce Total

Le gustan los helados  si 249 128 377
Total 249 128 377

Tabla #7
;Con qué le gusta acompafiar su helado?
Fuente: Elaboracién de los Autores




Gﬁ’mﬂzw

Con que le gustan acompanar su helado

W Posires de Sal
M Postres de dulce
Elmissing

Grafico # 4
;Con qué le gusta acompafiar su helado?
Fuente: Elaboracién de los Autores

Segun las consultas realizadas, a la mayoria de los clientes si les gusta
acompafiar sus helados con algdn tipo de postres; ya sean de sal o de dulces.
Entre estos se tiene porcentajes sumamente altos como lo son del 65% que

prefieren de sal, obteniendo que 249 personas hoy en dia si se complementen

con productos de heladeria.




Porgue consume Helado

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Por Sabor
Paor Clima
Por Preparacion
Otras
Total
Missing  System
Total

195
61
86
35

50.9
1549
2245
9.1
984
186
100.0

51.7
16.2
228
9.3
100.0

g1.7
67.9
y0.7
100.0

Le gustan los helados * Porque consume Helado Crosstabulation

Porgue cohsume Helado

Por Sahor

Paor Clima

Por
Preparacion

Qtros

Le gustan los helados  si
Total

195
195

61
61

8
8

B 35
6 35

Tabla #8
¢ Por qué consume helado?
Fuente: Elaboracion de los Autores




Porgue consume Helado

Wror Sabor
WPor Clima

Epor Preparacion
Botros
Omissing

Grafico#5
¢ Por qué consume helado?
Fuente: Elaboracion de los Autores

Se ha medido el grado de importancia por el porque consumo helados;
el saber de los consumidores de lo que mas se sienta atraido al realizar la
compra de este producto; y de lo que se pudo analizar es que:

La calidad es uno de los puntos claves y fundamentales dentro de los
margenes internos de la persuasién de la compra. Es por esto que Se ha

decidido denominar a cuatro caracteristicas, para que el cliente se sienta

identificado con su producto y a su vez atrayéndolo a ser un consumidor fiel,

mediante una estandarizacién de las caracteristicas de las heladerias que
siempre se poseera para que de esta manera se mantengan dichas compras

preferidas por:




50.90%
15.90%
22.50%

8.10%

. Sabor

. Clima
Preparacion

. Otros

Seguido del sabor, que se ve que la preparacion es otra de las caracteristicas

que forman parte de! grado de importancia que el cliente desea que este

presente al momento de dicho consumo; alcanzando un porcentaje
considerable del 22.50% de las 86 personas que preferian que se encuentre
esta caracteristica como tal; influyendo poco en el clima en que se encuentra al
momento de realizar dicha compra con promedio bastante bajo del 15.90% de

atraccién al consumo de este.

En gque temporada Consume Helado

Cumulative

Fregquency

Percent

Valid Percent

Percent

Missing
Total

Invierno

Verano

Todas Tempaoradas
Total

System

22
22
333
377
3]
383

57
57
86.9
98.4
1.6
100.0

58
5.8
383
100.0

5.8
1.7
100.0

Le gustan los helados * En gque temporada Consume Helado Crosstabulation

Count

En gue temporada Consume Helado

{hvierno

Verang

Todas
Temporadas

Total

Le gustan los helados  si

Totad

22
22

22
22

333
333

377
377

Tabla #9
En qué temporada consume?
Fuente: Elaboracion de los Autores




En que temporada Consume Helado

Winvierno
Wverano
EdTodas Temporadas
HEMissing

Grafico # 6
¢ Fn que temporada consume?
Fuente: Elaboracion de los Autores

Es de suma importancia saber cuales son las temporadas de mayor

consumo o afluencia en que el mercado asiste mas. De esta forma se puede

anticipar ante la demanda y tener con anticipacion suficientes productos . Se

pudo observar que al momento de hablar de helados la gente no veia ni
temporada, hora, clima, que se detenga al consumo.

Se obtuvo como resultado que:

Los clientes consumen indistintamente sea la temporada que sea un
86.9% del total de 383 personas, solo 333 encuestadas prefirieron este item.
Luego de esta preferencia seguida por igual escala de preferencia al invierno y

verano, con un porcentaje del 5.7%, que sumadas las personas encuestada
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con favoritismo a este consumo nos da como resultado que 44 consumidores

suelen consumir mas durante estas épocas.

Prefiere Con Aderezo

Cumuiative
Frequency Percent | Yalid Percent Percent

s 325 84.9 86.2 86.2
no 52 13.6 13.8 100.0
Total 377 898.4 100.0
Missing  System 5 1.6
Total 383 100.0

Le gustan los helados * Prefiere Con Aderezo Crosstabulation

count

Prefiere Caon Aderezo
sl no Tatal
Le gustan los helados sl 324 52 377

Total 325 52 377

Tabla # 10
i Prefiere con aderezo?
Fuente: Elaboracion de los Autores




Prefiere Con Aderezo

s
Mo
Missing

Grafico #8
¢ Prefiere con aderezo?
Fuente: Elaboracién de los Autores

Aqui se puede conocer un poco mas a detalle acerca del consumidor
con respecto al gusto de preferencia que hoy en dia se utilizan al momento de
consumir helados. La pregunta fue muy clara y puntual, donde se vi6 que a la
gran mayoria de consumidores si les agrada el hecho gue su hefado contenga
ciertos aderezos gque combinados junto al sabor den ese toque final de
exquisitos componentes a adherirse, dando como resultado un 84.9% que del
total de los encuestados de 325 personas hayan preferido esta diversidad y

para terminar de saber cuantos no prefieren esta eleccion, respondieron que

del total de los encuestados 52 representen el 13.6%.




Como se llama la heladeria que mas frecuenta

Cumulative
Frequency | Percent [ Walid Percent Percent
Valid Fragola 83 17 22.0 220
Sarheto 67 17.5 17.8 393
Tutta Freda 67 17.5 17.9 57.6
Flanetlce Cream 100 26.1 26.5 841
Otra 60 16,7 15.9 100.0
Total Ir7 Qg4 100.0
Missing  System G 16
Total 383 100.0
Le gustan los helados * Como se llama ia heladeria que mas frecuenta Crosstabulation
count
Como se llama |a heladeria que mas frecuenta
Planet|ce
Fragola | Sorbeto | Tufto Freda Cream Otra Total
Le gustan los helados sl 83 BT 67 100 B0 KFg
Total 83 67 67 100 60 377

Tabla #11

¢ Como se llama la heladeria que mas Jrecuenta?
Fuente: Elaboracion de los Autores
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Como se llama la heladeria que mas frecuenta

Wrragola

B Sorbeto

EJTutto Frede

B rianet lce Cream
Cctra

BEnissing

Grafico # 9

(Coma se llama la heladeria que mas
Srecuenta?

Fuente: Elaboracion de los Autores

Se aprovechd la oportunidad de preguntar a los consumidores que
heladerias suelen asistir; para que de esta manera podamos anticipar y
contrarrestar la competencia gue se presentara constantemente; donde se
pudo observar claramente que las personas prefieren recurrir con mayor grado
de interés a lugares como: Planet Ice Cream , dandonos como resultados un
porcentaje del 26.10% de 100 personas gue prefirieron dicho lugar. Como
segundo lugar de frecuencia se encuentra ubicada la heladeria de Fragola con
un 21.70% de asistencia, seguido por igual porcentaje del Sorbetto y Tutto

Fredo, logrando alcanzar un 17.50% que va a este lugar y como cualquier otra

opcién de asistencia hemos considerado que otras heladerias que nos podrian

quitar margenes de asistencias promedios de un 15.70% de asistencia.
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Cree que el Helado aporta algun beneficio para su salud

Freguency

Percent

Valid Percent

Cumuiative
Percent

Missing
Total

si

na
Total
System

37
g0
Krir
B
383

828
168.7
934
1.6
100.0

84.1
15.9
100.08

84.1
100.0

Le gustan los helados * Cree gque el Helado aporta alguh beneficio para su saluil Crosstabulation

Count

Cree gue el Helado aporta algun beneficio para

su salud

Si

no

Total

Le gustan los hetados sl

Total

N7
317

60
B0

377
377

Tabla #12

(Cree que el helado aporta algiin beneficio para su salud?
Fuente: Elaboracion de los Autores




Cree que ¢l Helado aporta algun beneficio para su salud

s
Bno
[ZIvizsing

Grafico # 10
(Cree que el helado aporta algin
beneficio para su salud?
Fuente: Elaboracion de los Autores
En estos Ultimos afios la ciencia ha comunicado que el grado de
proteinas que el helado posee es fantastico. Conduciéndolo al consumo ya no

solo como una golosina sino como un alimento, que a su vez ayuda a que el

espiritu y animo se mantenga totalmente activo y enriquecido en vitaminas.

Se demostré que el 82.2% ya tiene conocimiento del grado de importancia
hacia este producto y que el 15.70% no tenga mayor conocimiento sobre este
estudio. Es por este motivo que aprovecharemos esta informacién como una de

las bases para fomentar mas al consumo de ellos.




gue sabor le gustaria probar

Curnuiative
Frequency Percent | Wvalid Percent Percent

Chocolate 74 18.3 186 19.6
Vainilla 41 10.7 10.9 30.5
Frutilla 26 6.8 6.9 374
Coco 41 10.7 10.9 48.3
Marmoledo de Mora 15 39 4.0 523
Marmoledo de Manjar 43 1.2 11.4 63.7
Marmoledo de Durazno 17 4.4 45 68.2
Marmoledo de Chocolate cy 3.1 g2 76.4
Tiramisu 30 78 8.0 844
Chicle 14 v 3.7 8g.1
Muez 10 26 27 an.7
Ron Pasas 25 6.5 6.5 97.3
Maracuya ] 13 1.3 9a8.7
Mora 4] 1.3 1.3 100.0
Total 377 884 100.0
Missing  System 3] 16
Total 333 100.0

Legusiantos hetados * tue sabor i gustaria wobar Crossiabulation

o Sabor fe gustaria probar

Mamoledo | Hemoledo | Marmeclzdo ‘
Choeolate | Vaindla feManjar | deOuamg | de Chocolale | Tramisy RonPasas | Maracus

Lejustan fos helados  $i ] i i 17 3 i i 5
Toli i} i i3 1f 3 ¥ il §

Tabla #13
¢ Qué sabor le gustaria probar?
Fuente: Elaboracion de los Aufores




Grafico # 11
;QOué sabor le gustaria probar?
Fuente: Elaboracion de los Autores

B cChecolste  _ Marmoledo
W ainilla de
ElFrutile Chocolate
Bcoco B Tiramisu
[Marmoledo Mchicle

detora  BANuez
@Marmoledo ERon Pasas

de Manjar  lMaracuya
@"armoledo EMora

de Durazno [liMissing

De acuerdo a las preferencias de los consumidores en cuanto a los sabores

de helados, se tiene como principales a 5 sabores mas deseados; entre estos

estan:

Chocolate

Marmoleado de Manjar y Vainilla
Marmoleado de Chocolate
Tiramisu

Frutilla




Seguidos de los demas sabores como: Ron pasas 6.5%, marmoleado de

durazno 4.4%. chicle 3.7%, nuez 2.6,etc, que también son preferidos por los

consumidores, pero a un nhivel de preferencia menor a los demas.

Resumen de las encuestas efectuadas

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
Percent M Fercent M Percent

Le gustan los helados *
Que Presentacidn 98 4% 1.6% 383 100.0%
prefieren para su helado
Le gustan los helados *
Que sahares consume 98.4% 1.6% 383 100.0%
mas

Le gustan los heiados *
Cada cuanto compran 98.4% 1.6% 383 100.0%
helados

Le gustan los helados *
Con gue le gustan 98.4% 1.6% 383 100.0%
atompafiar su helado

Le gustan los helados *
Forque consume Helado 38.4% 1.6% 383 100.0%

Le gustan los helados *
En gue temporada 98.4% 1.6% 383 100.0%
Consume Helada

Le gustan los helados *
Prefiere Con Aderezo 98.4% 1.6% 383 | 100.0%

Le gustan los helados *
Que aderezo Prefiere 98.4% 16% 383 | 100.0%

1'59 gustanulus hsillados *
omo se llama ia

heladeria gue mas 98.4% 1.6% 383 100.0%
frecuenta

Le gustan los helados *
Cree gue el Helado
aporta algun beneficio
para su salud

Le gustan los helados *

que sabor le gustaria
nrobar

Tabla # 14
¢ Resumen de encuestas?
Fuente: Elaboracidn de los Autores




6.6.5.Analisis de la competencia

Como competencia se tiene a cafeterias, pastelerias, heladerias,

restaurantes, hoteles, gourmets que ofrecen el mismo servicio de productos

que el que brindamos.
Entre los competidores principales tenemos a:

Sweet & Cofee:

Cafeteria, Bar; con un toque distinguido para los amantes del buen café,
en el cual se pueden identificar la variedad en productos de pasteleria como

una opcién de acompafante ideal para los mismos.

Cuenta con mas de 50 variedades de café lo que le ha permitido

posicionarse en el mercado como una cafeteria de primer nivel.

Dolce Incontro:

PO

Caracterizada por elaborar dulceria muy fina, de distintos sabores y texturas,

que a su vez destaca la calidad en todos sus productos.
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Gourmet Deli

P

i BT
s CRMET L]

| pan¥ ‘&.—‘M

Cuenta con variedades de postres; todos de creacién propia cada uno
elaborado artesanalmente, con materia prima seleccionada lo que garantiza en

cada bocado una experiencia inolvidable.

Especializada en cafeteria gourmet, donde encontramos diversos platos
fuertes y comidas rapidas como reposterias finas y platos a la carta. Con un

ambiente agradable dentro del local.

Sal y Pimienta

Restaurant - Cafeteria, donde ofrecen desayunos, almuerzos, tés
helados, jugos, cafés y una variedad de sandwiches caseros, ensaladas hasta

una porcién de torta. Esta cafeteria es muy frecuentada para almuerzos de

negocios o para disfrutar de un refrigerio con la familia en el hotel Hilton Colon

Guayaquil.




Pasteles & Compaiiias

Especializados en elaborar productos de Panaderia y Pasteleria, con una
buena calidad, servicio y atencién al cliente. Acogedor e ideal para conversar €

ir entre amigos. Brindando servicio y atencion de calidad.

Planet Ice Cream

Esta heladeria presenta estilos originales de helados con aderesos Yy
sandwiches.
Estan ubicados en Urdesa, Samborondén, Salinas.

Sorbetto

* r%kz:no'

4 wWE L & A4 M & L

Otro de los locales que propone los helados dietéticos como una opcién
es Sorbetto (La Garzota, Urdesa, Samborondén y Los Ceibos, en Guayaquil,
venden trufas de helados con sabor a pistacho, vainilla, chocolate, mora y

capuchino, recubiertos con crema de chocolate.
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Fragola es una heladeria 100% artesanal lo que quiere decir que son

helados sin conservantes ni saborizantes, cuentan con tres sucursales en

Urdesa, Samborondon y Centro.

Tutto Freddo
N

tto :
ﬁt FREDDO

Heladerias .

La tendencia es que las personas puedan hacer su helado a su gusto.

Posee locales en Guayaquil, Duran y Salinas.




7. Estrategias del Mercado

7.1. Consideraciones Internacionales, nacionales y locales

A fines de la época medieval, comer era una bisqueda constante de
sabores, colores y combinaciones, todo con el fin de lograr el maximo placer
posible de descubrir recetas. La cocina medieval era un arte que necesitaba
de mucha dedicacion y de mucha iniciativa. Sobre todo, se descubre sabores
insélitos como, la delicadeza de la leche de almendras o del agua de rosas, la

fuerza del agrodulce, el encanto exdtico de especias olvidadas.

Los hombres y mujeres del medioevo eran grandes comedores en sus
comidas y sobre todo para sus grandes banquetes, realizaban enormes
cantidades de platos. El gusto de la epoca privilegiaba la superposicion de los
sabores, tipico es el caso del agrodulce y el amplio uso del azicar y de las

especias.

Antiguamente, cuando no se conocia el azlicar y si la miel de abeja, se
la utilizaba para preparaciones duices en determinadas épocas. Se utilizaba la
miel como ingrediente principal de sus recetas combinadas con diversos frutos

Secos.

El desarrollo de la pasteleria,
se venia haciendo en los paises europeos a nivel familiar desde muy antiguo

(en el comienzo de la Edad Media).

Con el transcurso del tiempo y las exigencias del paladar de los
consumidores ha hecho que la cadena de restaurantes, pastelerias y demas

afines aperturen esta nueva linea llamada gourmet.




Todos los productos que hoy en dia se presentan en el mercado, no solo
se radica en nombres sino también en la calidad y en lo saludable que el
producto sea.

La investigacion por esta y demas lineas finas ha despertado mucho
interés por aquellos consumidores que gustan de postres, helados y de mas

productos que se afinan a exquisitos platos; por lo que es importante mantener

a los consumidores contentos. Mostrarles que .o/t Ceseranct €8 UNICO
e incorporable en su calidad y presentacion de productos.

Se quiere llegar a satisfacer a todos aquellos consumidores, donde los
complementos a este servicio se veran reflejados en la misica, ambientes muy

naturales que crearan una atmosfera ideal para compartir, conversar, relajarse

y disfrutar de exclusivos productos.

7.1.1.Lineamientos a seguir.

Agregarle valor a través de presentaciones, texturas, diversidad de

productos y de nuevas tendencias acorde a las necesidades del consumidor.

Uno de los principios fundamentales en los que se basa la operacion de

Coctlfferraier ,,ff/'?mwuﬂ es ofrecer productos de calidad con un servicio

diferenciado, ya que la empresa se relaciona al conocimiento de la preparacion
del producto y el uso en los procesos puestos en la tecnologia de fabricacion,
afiadiendo su produccion también de manera artesanal lo que hace que el

producto final sea distinguido por su buen sabor y calidad.




Uno de los aspectos fundamentales en los que ool sssice

,—~.§%-fzmr«;a’ ha puesto gran esfuerzo es en la constitucién de un célido

grupo humano.

La empresa cuenta con un Grupo Gerencial con una larga
experiencia en la industria de la elaboracion, produccién y comercializacion

de sus productos reconocidos por su calidad.

El objetivo es buscar nuevos proveedores internacionales que
puedan proveer materias primas de calidad, para ofrecer un producto

excelente,

7.1.2.Marca.

El posicionamiento consiste en disefiar la oferta de la empresa de
modo que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los

consumidores meta.

El posicionamiento de la empresa debe decidir cuantas y cuales
diferencias destacar entre los clientes meta. La ventaja de resolver el
problema de posicionamiento es que le permite a la empresa resolver los

problemas de la mezcla de mercadotecnia.

La ventaja competitiva de (sl i g':_f}}wym/. Se destaca por la

calidad de los productos, con sus propias caracteristicas particulares que lo
hacen ser diferentes de los demas, donde el buen ambiente que se ofrece y el

buen servicio lo hacen ser diferente a los demas.




7.1.3.Etiqueta.

7.1.4.Fijacién y politicas de precio

Proponer precios acorde a las expectativas del mercado evitando la
creacion de barreras por precios elevados. Tomando en consideracion a la
competencia directa y del buen posicionamiento, para (a entrada de precios
similares en ciertos productos; como estrategia de precios de introduccion y

promocion.

7.1.4.1. Analisis de Precios de la competencia.

En pasteleria:

Los precios promedios de la competencia oscilan entre los $ 30,00 como
torta entera ya sea para una celebracion; hasta una porcion de postre de $
1,50.

Como principales marcas reconocidas del sector tenemos a:, Sweet &
Cofee y Dolce Incontro, Sal & Pimienta, Gourmet Deli y Pasteles

&Compaiiias.




En heladerias:

Los precios promedios de 'a competencia oscilan entre los $ 1,00 por

cono, hasta 3,80 copas especiales y 7,00 el litro de helado..

Como principales marcas reconocidas del sector tenemos a Fragola,

Sorbetto, Dolce latto, Tutto Freddo, Planet ice cream.
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7.2. Penetracion del mercado.

7.2.1.Estrategias de promocion y distribucion.

Distribucion:

La estrategia de distribucién y penetracién de mercado se base en
cubrir la zona de infiuencia, de! sector Samborondén y puntilla, para

clientes particulares.

Servicio a Domicilio:

Se ha disefiado para este nuevo local la apertura de un nuevo

servicio como lo es el Servicio a Domicilio de  (-/jtriiee L arrnieet.

Las entregas a domicilio representan uno de esos servicios de gran
valor para los clientes modernos. Estamos en la era de la tecnolbgia y el
Internet, donde todo es rapido y el tiempo es cada vez mas corto. Los
clientes estaran encantados de atenderles en la puerta de su casa y este
servicio ayudara a mejorar sustancialmente las ventas y ampliar la cartera

de clientes.

El objetivo de este servicio es ahorrarle tiempo al cliente. Una de las
claves del éxito de las entregas a domicilio es la rapidez. Un cliente
valorara este servicio sobre todo si es un servicio que le ahorre tiempo,
distancia y gasolina, ofreciéndoles comodidad, ahorro en tiempo y calidad

en producto y servicio; la cual permitira captar mas clientes.

Comenzaremos por ofrecer este servicio, solicitandole al cliente un

minimo de compra que podria ser a parir de $ 10,00.




Al ser una nueva pasteleria, tendremos a disposicion una moto que
sera destinada Unicamente para la entrega a domicilio en la via de

Samborondén.

Politicas Internas:

Se contara con personal uniformado.
Centro de recepcidn de pedidos con lineas telefonicas y computadoras
para administrar la base de datos de clientes regulares, control de las

ventas, estadisticas y manejo de eventuales promociones.

Para implementar el servicio como minimo se requiere:

Linea telefénica

Identificador de llamadas con, para verificar quien llama 'y quien hace el
pedido; una vez que se tengan registrados.

Motocicleta habilitada con cajén térmico para mantener el producto en
optimas condiciones.

Envases térmicos de diversas capacidades.

El Just in Time predominara en '(”:i;;f?}iiemm ;j:'-’-/-;hef,af,zwx, Algo

verdaderamente importante que el cliente siempre deseara es que le
llegue a tiempo su pedido, por lo que es fundamental calcular

apropiadamente el tiempo.




Para esto se ha tomado en cuenta ciertos parametros:

Calcular el tiempo promedio de entrega, de acuerdo con el tiempo del
inicio de la llamada que se determine para el servicio a domicilio.
Averiguar el tiempo requerido para el lugar mas lejano. Ejemplo: 15
minutos.

Medir la capacidad de reparto. Si solo se tiene a un equipo de
distribucién, y tu tiempo promedio de entrega es de 15 minutos, sdlo
puedes hacer 2 viajes por hora; teniendo a consideracion el retorno del
personal.

. Aprovechar el envio de varios pedidos en un mismo viaje.
Elaborar un control de viajes para poder indicarle al cliente el tiempo

correcto.

El control se lievara de la siguiente manera:

- CDLA. LAS RIVERAS

Tabia # 15
¢ Cronograma del Control de Despacho ?
Fuente: Elaboracion de los Autores




De esta manera si algin cliente llama en cualquier momento se

podra responder rapidamente y ofrecerle la hora de entrega correcta.

La estrategia de venta personal se la realizara en el local con un

personal capacitado.
Promocién:

Se mantendra promociones semanales por producto y por fechas
especiales como dia de la madre, padre, fiestas de la ciudad, dia de los

enamorados etc.

Habra descuentos al por mayor, de mas de tres productos completos por

llevar del 5% al 10%. No aplica a porciones.

Descuentos para empresas, agasajos, ceremonias, restaurantes

especiales, otorgandoles por volumen del 5% al 10%.

Poseeremos descuentos para afiliados a tarjetas corporativas como El

Universo, y demas convenios con tarjetas de crédito, que se realicen.

Se sorteara productos para los clientes frecuentes y habituales.
Para clientes influyentes se utilizara envio de muestras de nuestros productos y

catalogos o folletos.

7.3. Estrategia publicitaria y de comercializacion.

Mas que solamente publicidad, se ha considerado que el marketing

representa un conjunto de mecanismos de inversion a mediano plazo como:
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promocién, andlisis y crecimiento estratégico que la empresa puede
implementar para impulsar sus ventas y obtener logros de ventas y fidelizacion

del cliente por medio de un mercado objetivo.

Colifirnion enriies tiene como objetivo la obtencién de nuevos

clientes por lo que tiene como meta lograr los siguientes puntos:

Publicidad en revistas distribuidas en el sector.

Insertos y/o mercadeo directo para la zona de influencia.

Reparticion de volantes en el sector de influencia.

Contratacion de Paletas Lumincsas puesta en el sector.

A nivel empresarial y agencias de eventos, envio de catalogo con los

productos y carta ofreciendo descuentos y promociones.

Pagina Web:

Hoy en dia tener pagina es indispensable. Se ha convertido en una

necesidad y en una obligacion.
Los beneficios que se presentan en esta nueva pagina son los siguientes:

Nuevo canal de comunicacion con los clientes, una nueva puerta de acceso
a su negocio.

Acceso las 24 horas de los 7 dias de la semana.

Amplia el mercado desde un nivel local hasta un alcance nacional o
internacional.

Promueve la comunicacion con los clientes y proveedores.

Ayuda a generar buena imagen de la empresa y a construir la marca

En conclusién, una buena web permite aumentar el nimero de clientes y

el volumen de ventas de su empresa.




Se creara una pagina Web en la cual se mostraran los productos y servicios

que se ofrecen en el local, ademas que se informara por medio de la pagina todas

las promociones, descuentos, eventos que se realicen en (i sihcr ('V'S:,a-w,e;.w’.

Para realizar el Marketing Electrénico de !‘f‘fim?){«-rm}f f{}mwmzf se ha

dispuesto lo siguiente:

e Tener bases de datos actualizadas.

e Contar con buenos datos psicograficos.

De manera que con un mail electrénico se llegue solamente a la gente
que le interesa el producto o servicio y de tal forma no perder dinero y no

generar mala predisposicion.

Los datos psicograficos, se los consigue en eventos y convenciones, que

los participantes asisten.
Broushures o Folleteria efectiva:

El contenido y el disefio del folleto va ser de acuerdo a los objetivos de

Al rasies et vt Fundamentalmente se trata de crear materiales de

marketing que generen el maximo retorno posible de la inversién realizada,

para lograr se ha contratado a un profesional del marketing y disefo.




A continuaciéon expondremos algunas consideraciones que se

tendra para el proceso del broushure:

1. El folleto se lo realiza para el cliente.

2. El folleto vende y debe vender.

Aproximadamente el 80% de la gente no abre los folletos cuyas

cubiertas no liaman su atencion con un beneficio © un motivo concreto. Ef

disefio de la cubierta del folleto es sumamente importante para la

empresa.

3. Conocer las necesidades y los deseos de los lectores del folleto, para
demostrarles que la empresa si puede satisfacerlos. Demostrando los
beneficios se logra proyectar las emociones, y las emociones siempre

ganan frente a la persuasion légica.

4. ;Caracteristicas o beneficios? Por ejemplo, un aplicativo que le ahorra a
un cliente una hora de trabajo es una caracteristica; esa hora exira para que el
cliente disfrute junto a sus hijos es un beneficio. Una buena forma de encontrar
beneficios es hacer un listado de todas las caracteristicas de un producto
o servicio y preguntarse “;qué es lo que el cliente obtiene gracias a estas

caracteristicas?”.

Aspectos Importantes a considerar dentro del Folleto:

¢ Disefio del Folleto:
El disefic de un folleto comercial debe proyectar una imagen de primera clase.
Tan solo con un disefio de calidad profesional hara que el folleto, y la empresa,

se vean profesionales a los ojos del potencial cliente.




¢ Lenguaje:

El lenguaje técnico tiene que ser en un documento “Light”, comprensible.

« Los materiales de marketing deben estar interconectados:
El folleto ofrecera informacion sobre el sitio Web de la empresa. También se
hara referencia a materiales publicados o a cualquier reconocimiento que se

haya recibido.

Mediante esto lograremos que la presentacion del folleto se la utilizara

como presentacion de la empresa que dara el camino para que el equipo de

ventas cierre la venta exitosa.

Combos:

De acuerdo a las necesidades de los clientes, California Gourmet, ha
decidido implementar en el negocio nuevas estrategias de ventas como lo son
los: COMBOS.

Se recurrié al combo para atraer a muchos mas clientes; de tal forma

que se mantenga los ingresos de ventas y asi poder acceder a nuevos clientes.

Descripcion de los Combos:




COMBO PERSONA L

Cono o Copa Sencilla + poreidn de chgegscake




COMPO stiKE:

Milkshake + Poreidn Quichg loraing

Otros medios de promocidn:

Participacion en eventos a traves de las cuales expondremos los
productos para su nuevo conocimiento del pubico.

Estrategia de Relaciones Pdblicas:

Con los diferentes medios se pactara realizar un reportaje del lugar. Revistas
de turismo, revista de tarjetas de crédito como Pacificard y Dinners.
Estrategias de Servicio:

Se implementara el servicio puerta a puerta. Por la compra de ciertos
productos como tortas, se entregara velas especiales sin costo alguno; con la
marca de nuestra empresa. Asi mismo tarjetas de felicitaciones, y entre otras
actividades que busquen la fidelizacién de los clientes.

Estrategia de Merchandising:

Decoraremos el local de tal forma que el cliente visualice los principales
productos.

Teniendo fotos espectaculares de nuestros productos con un slogan

diferenciador del producto. Como lo es: Su Postre de ensueno.....

103




Entregaremos imanes y llaveros con nuestra marca, para estar siempre
presentes en el hogar.
Todo empaque llevara el nombre de nuestra marca. Y elaboraremos

muchisimos otros mas productos de merchandising con la marca, como

jarros, vasos, camisetas, etc.; que nos ayuden a posesionarnos con mayor

fuerza en el mercado.

Nota:
L os valores tomados en cuenta es el valor total anual de la publicidad
que se repartird en los meses de mayor valor entre los meses de

festividades




8. Operaciones

8.1. Riesgos Internos.

» Riesgos en el Sistema.

Puede darse el caso que exista una manipulacion en el sistema. Lo que
hace que la informacion que obtengamos no sea real. En caso de que la
persona delegada del sistema realice una operacion no ética, perjudicando a la
empresa. Se ha comprobado que los empleados insatisfechos tienden a

realizar este tipo de actividades.
* Fallas Eléctricas

No tener un buen soporte técnico, o fallas eléctricas; produciria
interrupciones productivas en el proceso de elaboracion de los productos;
provocando un atraso e incumplimiento a la produccion planificada.

= Competitividad entre otros ofertantes

Ingreso de nuevos competidores al mercado, ganandose nuevos

consumidores. Ocasionando la reduccion de rentabilidad y consumo.

8.2. Riesgos externos.

= Riesgos catastréficos

Podria darse el caso de tener aigin origen de este término, como:
movimientos sismicos, lluvias, Y erupciones volcanicas, Lo que podria
ocasionar un terremoto, 0 en caso de lluvias invernales o fendmenos una

inundacién perjudicial para la empresa.




= Mercado en recesion y Crisis Financiera.

Afecta directamente ya que si la crisis econémica se presenta, existe

una mayor incertidumbre y especulacion; lo que provocaria que el
consumidor no consuma mas de lo normal, sino mas bien reduzca su consumo

obteniendo menores ventas a lo concurrente.

» |Impuestos Aplicables para el consumidor

Creacion de nuevos impuestos ai consumidor por parte del Servicio de
rentas Internas. Conduciéndolo a la limitacion de compras. Estas nuevas leyes
perjudican al cliente y a no querer pagar un producto por un precio superior al

anterior.

Cuando estos riesgos se verifican en los hechos, es preciso, el impacto
externo. Las situaciones criticas se producen cuando, simultaneamente, se
plantean riesgos externos e internos, experiencia, de la cual, nuestro pais,

presenta varios ejemplos a lo fargo de su historia.

8.3. Planes de contingencia

Se debe buscar nuevos métodos tecnoldgicos que garantice una
informacién confidencial, no aplicable a la vulnerabilidad de éste. Usando
nuevas formas tecnolégicas que no pueda ser mal utilizada ya sean por
robos, sabotajes, o por los virus, efc.

Garantizar la estabilidad econdémica del pais. Mejorando y restaurando la
confianza de los ciudadanos. Incentivando nuevas estrategias de

inversiones.

Buscar apoyo en los representantes de los gremios, para obtener mejores

resultados en cuanto a nuevas implementaciones de impuestos.




Contar con un equipo estratégico de Marketing, que ayuden a promocionar
y posesionar en el mercado.

Tener en cuenta los periodos de estacion que afectan a la ciudad.
Proveyendo el grado de peligrosidad de la infraestructura del negocio.

Implementar buenos sistemas eléctricos, ejecucion productiva.

8.4. Provisiones y Seguros

Es de nuestra responsabilidad cuidar nuestro Patrimonio empresarial, y

humanistico.

Péliza de Incendio. Cubre todo riesgo ¢ dafio fisico, tanto de activos fijos,
gastos extraordinarios, eléctricos, varios, cristales, efc.

Poliza de Accidentes Personales. Se compromete a cubrir el gasto, en
caso de muerte accidental, indemnizacion por pérdida de extremidades ©
vista, incapacidad total o permanente.

Pélizas Multiriesgo Industrial. Cubre accidente, catastrofes en la oficina,
sobre equipo de computacion y muebles de oficina, incluyendo los
documentos.

Seguro de Responsabilidad Civil.

Pélizas de Vehiculos. Cubre cualquier siniestro vehicular.




9 Estudio Financiero

9.1 Presupuesto e Inversiones

Para la implantacion de la expansion y diversificacion de productos, se

obtuvo una inversién de $ 14.450,00 que se la detalla de la siguiente forma:

INVERSION
Precios
Unitario
2,500.00
100
1,140.00
2,300.00
70.00
0.30
1,200.00
7,000.00

Articulos

‘Vitrinas Refrigerada
Utensilios

Congelador Horizontal
Moto

Licuadora

Cristaleria

‘pagina web

‘maguina para helados

b [ [ e o [ fpa [ [ 32

valor de Iz Inversion Inicial

Tabla # 16
Inversion
Fuente: Elaboracion de los Autores

9.2. Proyeccion a Cinco afos

%a@‘émm @j}%{wﬂiﬁﬂ, inicia sus actividades en el mes de Octubre del

2009. Proyectando sus ventas mensuales, para un mejor analisis en las ventas

anuales.

Una de las razones por empezar la apertura del local en el mes de
Octubre es por sus fiestas Octubrinas, que nos caracteriza a los guayaquilefios
por sus diversas actividades de alta demanda por parte de los ciudadanos y

turistas que participan en eventos de la ciudad.




9.3 Analisis del punto de equilibrio

Ef llamado punto de equilibrio consiste en determinar el volumen de
ventas necesario para cubrir los gastos operativos; en ese momentc la

empresa no pierde ni gana, es decir obtiene equilibrio con utilidad cero.

Los elementos que intervienen en la determinacion del punto de
equilibrio son los presentados en el Estado de Resultados: éstos son los costos

fijos y variables en relacién con las ventas.

En este analisis se tomoé en cuenta varios factores como los costos fijos,
variables y sus ventas respectivas anualmente. En el cual nos indica el ingreso
minino de percepcion de ventas para que el negocio pueda seguir en marcha

sin tener problemas.

El resultado del punto de equilibrio se encuentra por debajo de los
ingresos operacionales; que con el transcurso del periodo entre los ingresos y
el punto de equilibrio bajarian en funcién a los factores que lo conforman. A

menor costo fijo mi punto de equilibrio de va a ver afectado descendentemente.

2000 212

213

VYentas netas $223531.51 § 26224246 § 298,811.06 §341,164.22

§390,189.52

(-) Costos variables 10840412 |  117,20L36 129,717.05 144,509.57

160,015.36

(=) Utiidad bruta marginal 115,127.39 145,641.10 169,094.01 196,614.65

130,184.57

() Costos fios ,06L75 77,364.57 53,064.15 25,224.50

=) nefd 43,035.64 67,676.54 86,029.86 |

{cviventas) CAMBELSS| 0.44651983 0.434110538 0423604979

0.41008557

1-{cvivertas) 0.515038741 05530801/, 0565889402 0.576305021

(.58991442

Tahla # 17
Punio de Equilibrio
Fuente: Elaboracion de los Autores




9.4 Flujo de caja

El flujo de caja muestra una inversion de $21.650, oo ingresos por
ventas y egresos como: compra de materia prima, gastos: fijos, variable,
financieros, remuneracion de pago a trabajadores, pago de préstamo y una
depreciacion desde el afio 2009 hasta el 2013. Teniendo un incremento del
40% al 60% anual. Como periodo de recuperacion a la inversion se tiene
fijado en el segundo afio. Con un préstamo bancario al Banco del Pacifico, a

un interés corporativo fijado por la banca en un 11. 5% anual.

El Flujo da como resultado que en el periodo del segundo afo ya se
puede recuperar el capital invertido, y a partir del mismo periodo se empieza a

percibir ingresos que van incrementandose al fiujo de caja periddicamente.

Flujo de caja Proyectado

L) 2009 210 2011 2012 2013

Ingresos Operacionales
Ventas 5 204,031.5% § 241767456 527731231 5 318,500.53 % 366,497 56
ventas de Yerceros % 18,500.00] 5 20,475,001 4§21 498.75 § 2257369 42370237

Total de Ventas! %22353141 5 262,262.45, § 298,811 06| 534115422 $ 35019993

Total disponible § 22353151 5 262,242 45| 4 298,911.06 § 341,164.22 § 390,199.93

Egresos Operacionales 19141967 20640218 13141779 258162.10 287,383.09
Pago 3 Proveedores 82,244.12 99,602.16 108,652 19 118,647.71 129,553.09
Gastos Fijos 572,09175 5 77 564.57 5 85,064.15 5 89,224.60 4 9% 882.73)
Gastos Variables % 26,160.00 517,599.20 5 21,024.86 § 25,501 86 $30462.27
Gastos Financiercs % 4,592.00) $ 3,861.67 §3,047.49 $2,139.84 51,128.00
Gastas participacion de trabajadores - 365.16 3,178.00 5560} 8,498.13
Gastos de impuestos alarenta - 51731 450371 787831 1203501
Prestama $7,092.13 5 7,306.3% 5881385 5 §,825,80)
Depreciadion 9,741.50 974160 8 812.00 231100

Flujo de Caja 555,840.27] $67,393.27 $82,99712 5 102 810.90

saldo acemulado §47,922.1 §115,31538 5 198,312.50 $301,123.40

Tabla # I8
Flujo de Caja Proyectado
Fuente: Elaboracion de los Autores




Prestamo Banco Bolivariano
Tasa de Interes 11,48%
CAPITAL PAGO |INTERES AMORTIZACI()N

15,000
12,614.3 4,108 1,722 2,380
9,955 4,108 1,438 2,660
6,990 4,108 1,143 2,965
3,685 4,108 an2 3,305

0 4,108 423 3,685

Tabla # 19
Préstamo Bancario
Fuente: Elaboracion de los Autores

Productn

CHEESCAKE PORCIONES DE CAFE TIRAMISU BT
CHEESCANE PORCIONES DEFRUTILA S
CHEESCAKE PORCICNES Df £RTOS ROICS
TORTACHOCIO 540180
TORTA CHOCORATE Y ORED 578l
TORTA ZANAHCALA Y NARANJA . M
DULCETRES LECHE TAITH
TORTA CHOCOLATE MOJADA 160 445541
TARTA SUPRENA D POLLO £0N CHAMPINONES §57TTRY
TARTA DE CHAMPINCNES, NUSCES Y DURAZND A3 i
QUESD DECOX0 13553 A0163
PASTEL DEESPINACA Y RICOTA 5561 0482,
cone simple 200000 o.zmm{
cono simple con 1 adere1o 068000 } a3z
cono doble con 2 adereins 06020001 0.72840)
tapasimple ton | aderezn D310500) 037575
copa doble con 2 agereios 613 27417
eapa califomia kids 1 736000 ] 350564
tepacalifomia 1106006 133080
milk shake 261500 ! 07150
medic itro 1582000 Lisizn|
firo 1875000 ussm!

]
[ 6L11.3:

Tabla # 20
Requerimiento de Capital
Fuente: Flaboracién de los Autores




9.5 Estado de Pérdidas y Ganancias

En el estado de pérdidas y ganancias se puede observar
especificamente cada uno de los rubros que la empresa tiene. Aqui pueden
verse los diferentes de movimientos que la compafiia presenta como utilidad

neta, como en reparticién de dividendos e impuestos a cancelar.

Estos movimientos se encuentran divididos por ingresos, costos de

ventas, costos operacionales; gastos financieros y no operacionales.

Se proyectd un promedio de aumento para el costo de venta del 10%,
asi mismo para el crecimiento de ventas basados en las nuevas demandas de

consumo de lineas gourmets.

Las depreciaciones de los activos fijos se las realizan a un periodo
promedio de 5 afnos.
La empresa manejara una participacion del 15% de participacion a los

trabajadores y un 25% del impuesto a la renta como lo indica la ley.

Como resultados finales se obtiene que la utilidad neta del ejercicio se
encuentra en continuo aumento: mostrando utilidades a partir del primer ano y

luego se aprecia sus respectivos incrementos de mercado.




BATLANCE GIVERAL 'PRD“L'I-T(T—\DO

acrvos [Stwacionlmicial | 2009 | 2010 2011 2012 2013 |

ACTIVO CORRENTE o 510120 12247830 166,505.91 20855875 351,778.14 30112334
Caja - Bancos N o 516120 3208184 57,082.15 8842613 84,4667 10439850
Cuentas 5 Cobeas Tagetss de Credito L ) : 0039346 1057RLSY 3 133MLTE S 16257299 105,304.39
Inventarios ) ) . o o T ST+ 2 5 S It 1 it B 541044

ACTVOFIO o s 1431133 S51TET_ IR 1592200 6.830.00
Mugblesy Enseres . o - ‘ . 2o . 20000 (. Dot 5 2.000.0¢ . 2000
Equipos Computacion : ' . 140000 130090 L. L4 . .5 14000
Maguinarias L ) ' 4830500 BN 5 48,30509 4830500 4330500
vehiculos o 230000 30000 230040 2300.00 230000
Otrgs Activos o B o B30 476988 29584B 5 ) 3,546.74
(-} Depreciscion Act. Fjo . U s 1058747 25431 320048 4232013 3TN

ACTIVO DIFERIDO o : : 4,966.60 3,720.00 2,180.00 124080
Pagina Web . . vww s L0 12008005 120006
Adecuaciones del Local : 00 30000 5 500000 ¢ 500090 - ¢  5500.00
(-} Amortizacion Acumiiads : e . 1000 o 00008 3700005 49000

PASIVOS Y PATRIMONIO _ : :

PASTVO CORRENTE o 111,994,485 15331410 17150126 18231597
Proveedores . ) . ) B2 3 16 % 10869218 113,647,71 129,553.09
Porcion Cie. Deude 2 Largo Plazo L L ;636180 708213 .| ! 5.813.96 982580
inteseses por pagy . ) ] 4330 86167 7 1,748 215984 112300
Beneficios Socisles porpags ) ) 18,2072 1913385 20,228.98 21,362 230179
‘Intpuesto ala Renta o . . o ) 33756 o AS037 . At R X 1T
Participacion de Trabajzdoses . ) : 238285 .179.09 556102 % 349813 12,089.91

PASIVONOCORRENTE 33,638.20 : 1863975 P82580
Deuda aLargo Plazo _ ETRE N ] 3 1863975 § 2858

PATRIMONIO o 26,111.95 - 64,508.89 $8,363.08 117,637.37
Capital Suscrito ¥ Pagade ) ) R 2500000 -5 000, 2500000 2500000 25,0000
Reserva l Capital B 10127 135111 236343 36117 538
Utdidad / (Perdida) Retenidas anios antetiores o 5 N .3 CBALIZ % A3 S 36HTH
Utlidad  (Perdida) del Epercicio Actual ) R . 101268 ) 5 23463438 5138212

Tabla # 34
Balance de Resultados
Fuente: Elaboracion de los Autores




5
cong simple 4525.07] 152,41} THL0 5561.93
cong simple con 1 aderezo S098.9% 6220.55] 75716 5132.30
toag doble con 2 adereros B169.87 9445. 70, 10537.13 12673.55)
copasimple £on 1 adetezo 312887 3747.69] 4437.03 5367.51)
copeduble ton 2 aderezns 9792.1% 11268.56) 12987.84 14533421
copacalifornia lids 16165.81 14707 21138.10] 24223.63
sopa califormia \8657.32] 2105843 1380017 2693629
mik shake 7532.06 8669.12] 959065 11529.56)
medi litro 198954 136208 381227 223.
liro 308541 5131] 2064.80) 43322
CHEESCAKE DE CAFE TRAMNISU 4.3 1y 246341 265%.51]
CHEESCAKE DE FRUTIELA 6541, M08 5010.04) 834503
CHEESEAKE DE FRUTCS BDIOS uRRY 32021 05,07 4325
TORTA CHOCLO 7278.96 #5456 891709 3376,
TORTA CHOCDLATE Y ORED 2.7 262621 400502 4325
TORTA ZANAHGRIA Y NARANIA 1636.56 183011 200051 2215.75
DAJECE TRES LECHES 7.7 §037.13 £386.47] 532004
TORTA CHOCORATE MEUADA 5466.27] 6L | s7as 746625
TARTA SUPREMA OF POLLO CON CHAMPINONES 3T 3620.21 400502 3257
TARTA DE CHAMPIRONES, NUECES Y DURAZND 471068 5204.7) 575254 5360.15}
QUESC DE L0 3546.05 47230 485514 3] 533460
GAYTEL DE ESPINACA Y RICOTA 302847 a348.25 130659 N 5319.01)

elnislalela)ssls gl =88

S
B

Costo Toial x 132,083.22 150,024.45 170,677.91 | AT7iEAG| 13430628

Tabla #21
Proyecciones de Ventas
Fuente: Elaboracion de los Autores

9.6 Balances Generales
California Gourmet, muestra su Balance General indicandonos la situacion
actual de la empresa, entre estos se tiene a los activos, pasivos y patrimonio de
los accionistas que ostenta la empresa. Se analizé los activos corrientes,
representando de manera porcentual del 71%, del total de activos para el
primer periodo; aumentando periédicamente en los proximos 4 afios a un 97%,;
ya que los activos fijos van depreciandose cada afio. Y con lo que respecta al

total de pasivos va de un porcentaje del 100% del total de pasivos y

patrimonio, que van disminuyendo a través del tiempo. Es decir, que la relacion

pasivo sobre patrimonio en el periodo 2.013 tenemos un 9.5%.




BALANCE GENF UL PROVECTADD

servos [ secemtica [ 2009 | 2010 2011 | 2012 2013 |

ACII"'OCORF'.ESITH 5 510120 5 12152971 'S J664722 . § 20830874 § 25158814 30190334
Caja-Bancos . cL 3 om0y 3208184 o A5menT s §730327 5 Q712§ | 1NN
Cuentas 3 Cobras Tarjetas de Credito T - L wiTay Wesles Leesar 163806 193673

Inventarios _ B T _ - 364226 5 415015 S 4TI S "5410.44

ACTIVO FIO o 5489580 5 4515720 35560 567800 16865200 §050.00
Muebles y Enseres. ] ] Z000.00 5 200000 2,000.00 L 200000 2000.00
Equipos Competacion : 1400.00 5 140000 5 140000 | § 140000 - L4000 1,400.00
Maquinarias - 48,305.00 § 4530500 B30508 5 4B30500 @350 S 4330500
vehiculos o, . 23000 S 230000 L 23m 20000 8 230000 s 230000
-Otros Activos . 88380 3 B03.50 . 893.30 $93.80 9380 §93.90
(Y Depreciacion Act. Fjo oo e e s A s MZME 5 36 S 4634830

ACTIVO DIFERIDO N o 5000005 4,960.00 3,72000 242000 1,240.00 -
Pagina Web _ o Ty 120000 120000 5 120000 120000 120000
Adecuaciones det Local o Cspoood 5 SM000 % 500000 5000005 500000 5,000.00

245000 % S5 46000 620000

PASEVOS Y PATRIMONIO
‘PASIVO CORRENTE

5 1123¢L11 13742260 15331400 171,501.26 19231597
Proveedores o s moMl 3 el 5 10318 1366771 § 12955309
Porcién Cte Deuda a Large Plaso L s s Cagmas s 63t RS 2.825.50
intereses pot pasar _ _ 3 a5 336167 1T 213084 | 1,128.00

5

5

%

'Beneficios Sociales por pagat 1072’8 1918385 NVRWS 236260 2259199
Impuesto  la Renta a3y 45801 % 7810 5 1205001 17.12757
Pasticipacion de Trsbyadores 6516 3 317008 s3600 S BB 120894

PASIVO NO CORRIENTE . 0H0000 § 3363820 2654607 18,639.75 282580 0.00
Denda 2 Largo Plazo L 3383820 5. 2654607 a9 & 9Am® s 0

PATRIMONIO S 25,000.00 26,707.11 4141415 $4,508.89 $5,363.08 - 117,63137
Capitsi Suscrto yPagado T [0000 5 250000 BI0W 5 50080 BHNM S B0
ReservaalCopital I T SR - ams 23688 3 521
Utlidad - (Perdida) Retenidas anios antesiores T T 15518208 133 2365434 36,1170
Utiidad / (Pesdida) del Ejeseicio Actual 5 155, 135112 S NN AT s130.12

Tabla #22
Balance General Proyeciado
Fuente: Elaboracidn de los Autores

9.7 Tasa interna de retorno

La TIR es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los futuros
netos de efectivo de un proyecto de inversion con el flujo de salida de efectivo
inicial del proyecto. Esta constituye la medida mas efectiva para comparar si

un proyecto es rentablemente atractivo o no.




El proyecto obtuvo una TIR final del 106% que resulta del flujo de caja.

Con esta tasa queda demostrado que el proyecto es rentable.

La TIR es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los futuros

netos de efectivo de un proyecto de inversion con el flujo de salida de efectivo

inicial del proyecto. Esta constituye la medida mas efectiva para comparar si

un proyecto es rentablemente atractivo o no.

El proyecto obtuvo una TIR final del 106% que resulta del flujo de caja.
Con esta tasa queda demostrado que el proyecio es rentable. Donde
encontramos que los inversionistas sélo exigen un promedio del 25%, para que
este pueda efectuarse; por consiguiente establecemos que si se puede invertir
en este proyecto ya que se ofrece una tasa de rentabilidad mayor que el coste

de capital.

El VAN es un indicador del valor del proyecto que tiene en cuenta la
influencia del tiempo (es decir, que comprende la actualizacion).
Especificamente el valor actual neto, mide el valor actualizado de los beneficios
netos del proyecto, y brinda informacion adicional al que provee la TIR. Si el
VAN es positivo, la inversion puede generar ganancias después de reponer el
capital y pagar los intereses incurridos. Si el VAN es negativo, el rendimiento
de Ia inversion no es suficiente para reponer el capital invertido y pagar los

intereses.

Si la suma de estos flujos descontados a una minima tasa alternativa de
inversién es cero o positiva se considera rentable e proyecto. El VAN obtenido
con la tasa de descuento es de $223,278.01 que es mayor a 0, por lo tanto el

proyecto es rentable.




El VAN (Valor Actual Neto), muestra que muy independientemente del
25% de rentabilidad; se esta generando una ganancia superior a su coste como
lo demuestra el VAN en su totalidad de $ 223,278.01 extras en cinco afios.

En la siguiente tabla se mostrara los calculos con que se determinaron la
TIR financiera del proyecto y VAN; donde se presenta los flujos que se ve a

continuacion:

TMAR 25%
VAN 223,278.01
TIR 1066%
PR 1 afios
Tabla #23

Resultados VAN = TIR
Fuente: Elaboracion de los Autores
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10.- Analisis Financiero

10.1 Requerimientos de capital
El capital requerido de la compaiia ha sido pagado y suscrito por sus

cuatro accionistas; que los conforman: Carlos Ramirez Tamayo, Maria José

Ramirez Castillo, Evelyn Ramirez Castillo, y Jean Carlos Ramirez Castillo.

Ellos han suscritc y pagado a un total de cinco mil acciones ordinarias y

nominativas de un dolar cada una.

10.2 Razones Financieras

- n
(L0 ¢

Razones Financieras

Fuente: Elaboracion de los Autores

‘Prueba Defensiva Caja - Bancos f Pasivos Commiente 0.25 041 0.44 0.48 0.53
Razon cisculante Activos Corrientes [ Pasivos Corrienes | 109.1% 121.0% 135.9% 146.7% 157.0%
Rendimiento sobre activos Utilidad Neta f Total Activos 0.90% 6.58% 9,9%% 13.35% 16.58%
Rendimiento sobre capital utilidad Neta / Capital 0.90% 6.58% 5.99% 13.39% 16.58%
‘Rotacion del total de activos Ventas { Total Activos 0.20% 6.58% 9.96% 13.33% 16.58%
Muttiplicador del capital Total de Activos / Capital 260 6.46 4.96 3.67 .05
Capital de trabajo Aclivos Corrientes - Pasivos Comrientes | 1020812 | 2882462 | 5493464 | 800868 | 103587.37
Razon de Endeudamiento Pasivo Totates [ Activas Totales 0.845 0.738 0.727 0.672 0.620
Cobertura de Gastos Financieros UlaA [ Gastos Financieros 0.451 4.665 10.340 22.504 60.735
Cobertura de Gastos Fijos Utilidad Bruta / Gastos Fijos 1.60 1.68 185 2.05 .26
Utilidad del Activos uAll { Adivos 1.41% 10.32% 15.58% 21.m% 26.00%
Utilidad en Yentas UAI f Ventas 1.19% B.77% 13.37% 17.78% 21.99%
Margen de utilidad Utilidad Neta / Ventas 0.76% 5.59% B.52% 1.34% 14.02%
Margen de Utilidad Ventas - Costos Ventas / Ventas A682% | 4a5.20% | 477k 50.27% 5271%
DUPONT {RSC) UAI { Activos Toteles 1205 BT 13.23% 17.86% 22.10%

Tabla # 24

El analisis de sensibilidad, segun varios autores, permite identificar cuan

sensible es la evaluacion del proyecto a variaciones de una o algunas

variables. Este analisis consiente en saber el efecto que tienen estas

variaciones en el VAN y la TIR, que pueden hacer que se cambie la decision de

aceptar o no un proyecto.
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Las variables mas significativas analizadas fueron el incremento anual
en ventas y en costos de ventas y administrativos.

E1 analisis de sensibilidad demuestra que ante las mas altas variaciones
esperadas en los distintos parametros, la rentabilidad del proyecto se mantiene

y contintia siendo atractivo.

Se ha considerado los diferentes escenarios que puedan acontecer
dentro de la ejecucion del negocio; para obtener a cabalidad un buen analisis

del negocio.

Para un escenario normal su TIR es de 105,67 %. y su VAN es de $
223.278

2000 210 2011 2012 213

ventas Netas 223,531.51 262,242.46 298,811.06 341,164.22 390,193.93
Costo de Ventas 108,511L.77 241,767.46 144,859.48 158,431.73 173,315.53
Uilidad Bruta 115,019.74 20,475.00 153,951.58 182,732.48 216,884.40
Gastos Operativo 58,251.75 94,863.77) 104,089.01 115,126.46 126,345.00
Depreciacitn 8,741.60 9,741.60 9,741.60 8,812.00 8,812.00]

‘Uilidad Operativa 7,026.3% -B4,230.37 40,120.96 58,794.02 81,727.41
‘Gastos Financiero 4,592.00 3,861.67 3,047.4% 2,139.84 1,128.00

AN 2,434.39 -B8,092.03 37,073.47 56,654.18 80,539.41
Participacitn 15% 365.16 3,175.09 5,561.02 8,498.13 12,089.91
VAl 2,069.23 -91,271.12 31,512.45 48,156.05 58,509.50
Impuesto Rentas 25% 517.31 4,503.71 7,878.11 12,039.01 17,127.37

‘WUtilidad Neta 1,551.92 -95,774.82) 23,634.34 36,117.04 51,382.12]

Fhsio de Efectivo ] _7918.16] a7azzil] 11531538 138312.50 301123.40

TRAR
VAN
TR
PR

Tabla #23

Andlisis de Rentabilidad

Escenario Normal

Fuente: Elaboracion de los Autores

La TIR es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los futuros

netos de efectivo de un proyecto de inversion con el flujo de salida de efectivo




inicial del proyecto. Esta constituye la medida méas efectiva para comparar si

un proyecto es rentablemente atractivo o no.

El proyecto obtuvo una TIR final del 106% que resulta del flujo de caja.

Con esta tasa queda demostrado que el proyecto es rentable.

La TIR es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los futuros
netos de efectivo de un proyecto de inversion con el flujo de salida de efectivo
inicial del proyecto. Esta constituye la medida mas efectiva para comparar si

un proyecto es rentablemente atractivo o no.

El proyecto obtuvo una TIR final del 106% que resulta del flujo de caja.

Con esta tasa queda demostrado que el proyecto es rentable.

Para el escenario optimista se tiene como resultado una TIR del
114.89%, y un VAN de $ 268.035.

Bl
2009 2019 2071 W12 2013

ventas Netas 261,531.87 306,823.68 348,608.54 399,162.14 456,533.92)
Costo de Yentas 126,958.77|  282,867.93 169,485.59 185,365.13 202,779.17]
utilidad Bruta 134,573.09 23,855.75 180,123.35 213,797.01) 253,754.75
Gastos Operative 114,954.55 111,107.61 121,784.15 134,657.56 147,823.65]
Deprediacion 11,397.67 11,397.57 11,397.67 16,310.04/ 10,310.04
0.00 0.00 0.00 0.00 .00
utilidad Operativa 8,220.87 -98,549.53 46,941.53 68,789.01 95,621.07
Gastos Financiero 5,372.64 4,518.15 3,565.561 2,503.62 1,319.76
0.00/ 0.00 0.00 0.00/ 0.00
UAll 2,848.23|  -103,067.68 43,375.97 66,285.38 94,301.31
Participacion 15% 427.24 3,719.53 6,506.39 $,542.81 14,145.20]
ual 2421.00f -106,787.21 36,869.57 56,342.58 80,156.11
Impuesto Rentas 25% 605.25 5,269.34 4,217.33 14,085.65 20,039.03
‘Utitidad Neta 181575 -112,056.54 27,652.18 42,256,594 eu,u:r.ogl

‘Flujo de Efectivo -9,264.25 56,068.87 134,518.9% 232,025.62 35-2.314.38I

25%]
268,035
114.89%
PR 1

Tabla # 26

Andlisis de Sensibilidad

Escenario Optimista

Fuente: Elaboracién de los Autores




Como escenario pesimista obtuvimos un decreciente promedio del 13%,
otorgando un TIR de 97,88% y un VAN de $ 189,052.

2009

2010

2011

2012

2013

‘Ventas Netas

154,472.41

228,150.94

259,965,562

296,812.87

339,473.544

Costode Ventas

94,405.24

210,337.69

126,027.75

137,835.61

150,784.51

utilidad Bruta

100,067.17

17,813.25

123,937.87|

158,577.26

188,689.43

Gastos Operativo

85,479.02

82,618.48

90,557.44

100,160.02

109,920.15

Depreciacion

8.475.1%

8,475.19

£,475.19

7,666.44

7,666,

{00/

0.00

6.00

004

0.00]

Uilidad Operativa

6,112.96

-73,280.42

34,905.24

51,150.80

71,102.84

Gastas Financlero

2,995.04

3,353.66

2,651.31

1861.66

981.36

G.00

{300

0.00

0.00

0.00)

UAN

2,117.92|

-76,640.07]

32,253.92

49,289.14

70,121.48

‘Participacion 15%

317.6%

2,763.81

4,835.09

7,393.37

10.518.22

UAl

1.800.23

-79,405.87

27,415.83

41,885.77

59,603.26

Impuesto Rentas 25%

450.06

3,918.22

5,853.96

10,473.94

14,900.82

1,350.17

-83,324.10

20,561.88

21,421.83

44,702.45

uUtilidad Neta

Flujo de Efectivo

-6,888.80

41,692.24

100,324.38

172,531.87

261,977.36]

25%
182,062
97.68%|
PR 1

Tabla #27

Andlisis de Sensibilidad

Escenario Pesimista

Fuente: Elaboracién de los Autores




11. Ecologia y Medio Ambiente

11.1Proceso, Procedimiento e impacto que se siguid y se culmino.

El objetivo de aplicar un estudio de medio ambiente, es con la finalidad
de cumplir con el articulo 61, del reglamento a la Ley de Gestion Ambiental, del
texto unificado de legislacién ambiental edicién especial del 31 de marzo del
2003, vigente en nuestro pais y a las disposiciones establecidas por

ordenanzas municipales.

El estudio se base en dos fases:
¢ Recoleccion de datos

e Elaboracion del manual de medic ambiente

Dentro de la primera fase, se trabajo de la siguiente manera:

« Recopilacion y evaluacién de toda la informacién técnica, protocolo de
operacion, y demas documentacion existente de las medidas
implementadas.

" Inspeccion del area y proceso de operacion
Seleccién de la informacidn proporcionada
Reuniones periddicas con personal técnico de la planta
Identificacion de nuevos impactos ambientales
Medidas de mitigacion de impactos.
Plan de Manejo Ambiental

Desarrolio del informe final.




11.2 Resultados Logrados.

Una vez concluida la primera etapa, se procede a la elaboracion de un

manual ambiental. Donde obtuvimos los siguientes resultados:

Elaboracion de productos de panaderia y pasteleria, no causando un

impacto adverso al medio ambiente.

Los resultados del estudio revelan la ausencia de cambios significativos en

las condiciones ambientales del area y su entorno inmediato.

Se recomienda que el plan de manejo ambiental deba ser permanente
durante la operacién de la planta, y debe ser administrado por personal

debidamente educado y capacitado en las area respectivas.

Debe tener un departamento de Seguridad, Higiene y Medio Ambiente que
tenga a su cargo toda esta importante area, y cuyo objetivo sea planificar,
coordinar, ejecutar y establecer correctivos, a fin de que la planta se maneje
dentro de los parametros ambientales, exigidos por la Legislacion Ambiental

Ecuatoriana.




= GW }@

12. Conclusiones

Es factible poner en marcha esta implementacion de esta nueva linea,
que se generd con el fin de brindar diversos productos gourmets tanto de
panaderia como de pasteleria, mediante un ambiente llamativo y diferente a los
normales, caracterizandose como una de las mejores lineas de pasteleria

gourmet.

Buscamos siempre la comunicacion con el cliente, ya que es
fundamental informar y promocionar nuestros productos resaltando las
ventajas que ofrecemos; Y brindando la adecuada atencion personalizada

hacia el cliente.

De acuerdo al estudio de mercado realizado; hemos obtenido una gran
aceptacion en el sector investigado ya que con exquisitos productos,
excelentes servicios y ambientes impactantes obtendremos un promedio del
85% de aceptacién; convirtiéndolo en una ventaja competitiva para poder

desarrollarla mucho mas que en la de los competidores.

La implementacién de esta nueva linea y local denominado @)agﬂémeﬁ

¢&jourmet posee un impacto social y ambiental positivo en la clase media alta —

alta, pretendiendo alcanzar un alto porcentaje de participacion de consumo en
este tipo de productos, que agrade al consumidor que gustan de los dulces,
postres, y demas productos finos que logren satisfacer su paladar exigente y
exquisito. Mediante un buen manejo de merchandising, publicidad y demas

estrategias de mercadeo lograremos posicionarnos en el mercado.




Se tomé informacion sobre el estudio financiero tomando en cuenta los
costos, ingresos y egresos, con los que se establecié un equilibrio del $
139,973.45 ventas anuales.

En el analisis financiero se demostré que es viable el negocio, ya que

con una utilidad atractiva y con un buen manejo administrativo, logistico

podremos alcanzar los éxitos propuestos.

THMAR 25%]
228,519.57
107%

1 afos




13. Recomendaciones

Una vez evaluada la conclusién del estudio se disefia las siguientes

recomendaciones:

Este negocio deberd conformarse con una base sélida; donde el

protagonista que es el cliente, reciba todos los beneficios y atenciones que

requieran.

Realizar investigaciones de mercado;, donde podamos conocer los
diferentes gustos y preferencias de los consumidores. Innovando vy

desarrollando nuevos productos para captar mas mercado.

Buen manejo de merchandising y demas técnicas de mercadeo, para lograr
la fidelizacion y posicionamiento de los consumidores hacia nuestros

productos.

Evaluar la posibilidad de amplificar el negocio hacia nuevos sectores
regionales y nacionales; tomando en cuenta el desarrollo del mercado en

cuanto a gustos, preferencias, precios y demanda.







1 ENCUESTA

INSTRUCCIONES:

T @

—

[
]

2. ¢En qué presentacion prefiere su helado?

O ool

Lea bien las preguntas, si tiene alguna duda favor consulte.

Muchas gracias por su tiempo.

. ¢Le gustan los helados?

Si
No

Cono
Vaso
Canasta
Copa
Otro

3. ¢Cada cuanto compra helados?

Ooo

Una vez al mes
Una o dos veces por semana
Una o dos veces por dia

Cada quince dias
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4. ;Con qué le gusta acompanar su helado?

(] Postres de Sal
[ ] Postres de Dulce

5. ¢Por qué consume helado?

] Preparacion
] Otros

6. En qué temporada consume?

] Invierno
] Verano
(] Todas las temporadas

7. ¢Prefiere con aderezo?

] Si
[] No

8. ¢Cémo se llama la heladeria que mas frecuenta?

1 Fragola
[] Sorbeto
[] Tutto fredo

] Planet icecream

[] Otra




9. ¢Cree que el helado aporta algun beneficio para su salud?

L1 si
1 No

10.,Qué sabor le gustaria probar?

Chocolate

Vainilia

Frutilla

Coco

Marmoleado: Mora Durazno
Chocolate

Tiramisu

Chicle

Nuez

Ron pasas

Maracuya

]
[
[
(]
]
(]
]
]
[
[ ]
L]
]

Mora




2 UTILIZACION DE LA BUENAS PRACTICAS DE
MANUFACTURA

Es de obligacion en nuestra empresa la realizacion del buen uso de las B.P.M;

ya que esto garantiza a nuestros consumidores la higiene en el producto

ofrecido.
A continuacion se mostraran las politicas establecidas:

Las B.P.M.: Son los principios basicos y practicas generales de higiene en la
manipulacion, preparacién, elaboracién, envasado y almacenamiento de
alimentos para consumo humano, con el objeto de garantizar que los alimentos
sean fabricados en condiciones sanitarias adecuadas; en las que disminuyan

los riesgos inherentes a la produccion.

DISPOCISIONES GENERALES DE LAS BUENAS
PRACTICAS DE MANOFACTURA (BPM)

FANADEREA ¥ PASTELERIA

OBJETIVO:

El objetivo de ias siguientes disposiciones es:

« Motivar a los integrantes de la empresa a contribuir de forma activa en el
desarrollo y cumplimiento de las BPM antes, durante y después de ia
produccion.

Establecer el compromiso y la importancia de todos durante la
produccion
Crear conciencia y cultura en el perscnal responsable de la inocuidad de

los productos.




¢ Dotar a la empresa de personal calificado, responsable y seguro.

Todo personal que labora o este de visita en PANCALI debe ingresar

correctamente a planta

COMO SE DEBE INGRESAR CORRECTAMENTE A LA
PLANTA:

No se debe portar anillos, aretes, pendientes, collares, cadenas, reloj,
pulsera u otra joya.

Todo el personal debe usar estrictamente la cofia. Colocar
correctamente la cofia cubriendo la totalidad del cabello y las orejas.
Lavar y desinfectar correctamente sus manos.

Si va a entrar en contacto con el producto debe utilizar guantes o
desinfectar sus manos con alcohol gel.

Debe usar zapatos cerrados al ingresar a la Planta de Produccion.
Prohibido el uso de celulares o dispositivos auriculares.

No se debe mantener lapices u otros objetos detras de las orejas.

No se permite lievar en los uniformes plumas, lapices, termometros u

otros objetos, particularmente de la cintura para arriba.

Consumir alimentos Unicamente en areas designadas para este fin. No
dejar desperdicios sobre las mesas y pisos

Los hombres deben estar afeitados, Esta estrictamente prohibido el uso
de barba o pelo facial

Patillas recortadas.

No fumar, no comer, no beber, no salivar ni escupir en cuaiquier area de
la Planta.

No masticar chicle, tabaco, palillos de dientes u otros objetos.

los cosméticos, perfumes, barniz de uhas u otros no estan permitidos ya

que son fuente de contaminacion.




e Esta estrictamente prohibido cambiarse o vestirse dentro del area de
produccion.

¢ Esta prohibido acostarse dentro de la Planta.

Reglas basicas muy simples que se deben poner en practica en una empresa

dedicada a la fabricaciéon de alimentos:

. Orden.
. Limpieza.
. Métodos Operativos / Practicas del personal.

. Mantenimiento.

Areas donde se aplican las BPM:

Materias primas

Establecimientos

Personal

Higiene en la elaboracion
Almacenamiento y transporte

Control de procesos y de produccion.

Documentacion

El personal que no cumpla con las disposiciones antes expuestas sera
sancionado segun amerite el caso o la gravedad de la falta cometida (sancion

verbal, escrita o econémica).
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