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1. RESUMEN EJECUTIVO

1.1 Objetivo Propdésito del Proyecto

El objetivo de éste proyecto es el de presentar un breve pero profundo
analisis sobre las condiciones del mercado, los gustos y preferencias de los
consumidores, los factores que atentan contra la estabilidad de la empresa y
los factores claves para el éxito en éste negocio. También tiene como fin el de
proveer a Agape con un manual de directrices organizacionales disefiado
especificamente acorde a los objetivos de la empresa y las habilidades del
personal que trabaja en la misma, maximizando de esta manera las

potencialidades y ventajas competitivas que Agape posee.

Agape es una empresa dedicada a brindar servicios alimenticios que tiene
como pilar fundamental el compromiso de ofrecer productos sanos y de
excelente calidad, disefiados para satisfacer las expectativas de los
consumidores aplicando siempre la tecnologia dentro de su amplia red de

servicios y beneficios.

Los productos de Agape, es decir, los almuerzos pre-pago que se llevaran
a las empresas y los almuerzos que se podran comprar diariamente en el local
ubicado en el centro de la ciudad, tienen como fundamento principal la mezcla
de comida casera, con condimentos suaves y poca grasa, con una
presentacion gourmet de los alimentos, ya que la comida no sélo entra por el
paladar sino también por los ojos. Eso si, siempre pensando en la cantidad
precisa de carbohidratos, proteinas y azlcares necesarios para que el cuerpo
humano funcione a su maxima capacidad. Una de las ventajas de utilizar un
servicio pre-contratado es justamente poder personalizar los almuerzos, ya sea

por situaciones de alergias o0 gustos.

Otra de las ventajas que Agape ofrece a sus consumidores es la de poder

comprar los productos con la tarjeta de Agape, que se paga con anterioridad y
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con la cual se ingresa a la base de datos de la empresa. Esto sirve para
registrar su nombre en la base de clientes, en la que automaticamente se
registraran todos los productos que se consuman y todas las transacciones que
se realicen, y de ésta manera se podran visualizar en forma de reportes la

cantidad de calorias consumidas, el saldo que le quede en la tarjeta, etc.

1.2 Macroentorno

El sector alimenticio siempre ha sufrido las consecuencias de la
vulnerabilidad de la economia ecuatoriana, uno de los indicadores que mayor
informacién nos proporciona al momento de analizar los indicadores de precios

relacionados al aumento de los costos en los productos es la inflacién.

Segun las estadisticas del Banco Central del Ecuador, la inflacion anual
hasta septiembre del afio 2007 asciende a 2,58%, en cambio la inflacién
acumulada de solo el afio 2007 es de 2,09% vy la inflacion de solo el mes de
septiembre es de 0,71%. Analizando también las proyecciones realizadas por
el Banco Central del Ecuador observamos que la prevision de la inflacion anual
minima se encuentra en un promedio de 2,45% y la Prevision de la inflaciéon
anual maxima en un aproximado de 2,95%," lo que indica que los precios
subiran en un estimado de 2,50% un valor considerable para los alimentos de

consumos basicos.

VARIACION PORCENTUAL MENSUAL DEL INDICE GENERAL

NACIONAL

Meses | Ene | Feb Mar Abr May | Jun Jul Ago | Sep Oct Nov | Dic
Afos

2001 6,97 291| 219 1,72 0,16| 048| 024| 043| 204| 1,17| 1,60| 0,67
2002 181 1,07 1,122 150| 049| 0,38| -0,07| 0,44| 058| 065 069| 0,34
2003 249| 0,76| 0)56( 097 0,18| -0,21| 0,03| 0,06, 0,79| 0,00 0,33|-0,04
2004 0,41, 0,69 0,70, o0,65| -0,48| -0,31| -0,62| 0,03| 0,23| 0,28| 0,42|-0,06
2005 0,25| 0,27| 0,26| 0,84| 0,18, o0,07| -0,16| -0,15| 0,72, 0,35| 0,17| 0,30

! Datos tomados de la pagina web del Banco Central del Ecuador consultados el 24 de Octubre
del 2007.
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2006 048| o,71f 065, o0,07| -0,24| -0,23| 0,03| 0,21, 057 035| 0,17|-0,03
2007 0,30 0,10 -0,01| 0,03] 0,39 042| 0,07 0,71
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Otra de las situaciones que podemos sefalar analizando la evolucién
mensual de la inflacion es que las disminuciones en la inflacion también
pueden obedecer a una desaceleracion en la economia del pais, es decir, la
misma nos indica que hay poca actividad econdmica y por tal los precios no
suben porque no hay quien compre. Dentro de éste campo también se debe
sefialar que la tasa de crecimiento mensual de la facturacién de 800 empresas
representativas del pais es inestable y como conclusién establece que las

ventas del 2007 suben poco y en pequefios porcentajes.?

Evolucién de las Ventas del 2007
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% Tomado de la revista Vanguardia No. 105 articulo La Guerra de Trincheras pg. 22.
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Las alteraciones de los precios afectan en gran medida a los costos de las
materias primas pero no todas son causadas por el malo manejo de la
economia del pais, la inflacion, la inestabilidad politica o la especulacion,

algunas también son debido a problemas de la naturaleza o el clima.

Desde aproximadamente el mes de abril, importantes componentes de la
alimentacion béasica diaria de los ecuatorianos como lo son las hortalizas,
huevos, leche, pan, etc., han registrado un alza sostenida en sus precios
debido a los problemas climaticos presentados en la Sierra central del pais. En
los mercados de Guayaquil alimentos como la cebolla colorada, el pimiento, el
tomate, la coliflor, la papa y los limones se ofrecen hasta por el 50% mas de
sus precios recientes, de la misma manera ocurre con los productos

industrializados como la leche en cartén, el café, el aceite y los huevos. *

La canasta basica Familiar de Septiembre del 2007 asciende a $464,90,
mientras que el ingreso promedio familiar es solamente de $317,34*, situacion
que deja sin cubrir parte de las necesidades elementales de las familias.
Analizando sélo el afio 2007 tenemos que la canasta basica familiar ha sufrido
un aumento de $ 10,93 en los primeros 9 meses del afio, es decir del 2,35%.

Otra variable que también afecta el consumo es el indice de Precios al
Consumidor, factor clave en la definicion de la inflacion. La variacion porcentual
anual del IPC en el rubro de alimentos y bebidas no alcohdlicas fue del 4,99%
para la ciudad de Guayaquil y del 3,94% nacional; y en lo que va del afio hasta
el mes de septiembre del 2007 fue del 3,33% para la ciudad de Guayaquil y del
2,85% la variacion nacional; y so6lo en el mes de septiembre en la ciudad de
Guayaquil se tuvo una variaciéon de 2,14%. Los indices del IPC son de 109,84
para Guayaquil y de 113,18 nacional.’ Este indice indica que los alimentos en
la ciudad de guayaquil han aumentado en mayor medida que en otros lugares
del pais, situacion no muy favorable para una empresa que brinda servicios

alimenticios.

® Datos tomados de la pagina web de diario El Universo, articulo Alza de precios.
* Datos correspondientes al 24 de Octubre del 2007 de la pagina web del INEC.
® Datos correspondientes a septiembre 30 del 2007 tomados de la pagina web del INEC
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1.3 Problematica del Sector, Ventaja Competitiva

La problematica principal que posee el sector de servicios alimenticios es
la falta de educacion en lo que respecta a habitos alimenticios. La mayoria de
los consumidores son renuentes a probar productos nuevos o lights y eso
complica la labor de Agape. En el Pais recién se estd empezando a tomar
conciencia sobre la importancia de los valores alimenticios para prevenir
enfermedades relacionadas al sobrepeso, desnutricion, anemia, corazoén,
diabetes, etc; pero so6lo se han tomado medidas preventivas en lo que respecta
al sector escolar. ElI acuerdo ministerial 280 dictado por el Ministerio de
Educacion prohibe a los bares escolares administrar alimentos con gran
cantidad de grasa que sean perjudiciales a largo plazo a la salud de los
consumidores, sentando asi un precedente para mejorar los habitos
alimenticios de la poblacion en un plan concebido para ensefar la forma

correcta de alimentacion desde la nifez.

Para que esta labor no quede en el olvido y represente un cambio en la
forma de alimentarse de la comunidad debera implementarse un programa de
cooperaciéon conjunta entre todos los ciudadanos para lograr un cambio en la

mentalidad de los consumidores y las familias en general.

La ventaja competitiva de Agape se enfoca principalmente en brindar
alimentos saludables que contengan la menor cantidad de grasa y condimentos
posibles, ofreciendo un producto final de excelente calidad que cumpla con las
expectativas de los consumidores y con las normas de calidad de la empresa.
Para cumplir con este compromiso Agape solo utiliza proveedores y materia
prima que cumplan con los requisitos que la empresa requiere, lo que ayuda a
mantener la buena calidad en toda su produccion. Otras empresas destinadas
a la preparacién de productos alimenticios no poseen restricciones en cuanto al
uso de grasas innecesarias y le brindan a los consumidores productos que a

largo plazo perjudican su salud; asi como también influyen de manera negativa
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en el rendimiento y productividad de los trabajadores en las empresas donde
laboran, afectando las tareas que realizan.

Uno de los pilares fundamentales de Agape es el de brindar a sus
consumidores un servicio agil y efectivo para de esta manera crear fidelidad
entre sus clientes. Otro factor que ayuda a formar la imagen de Agape como
una empresa seria, confiable, innovadora y dedicada al servicio es la
implementacion y uso adecuado de la tecnologia como parte de los beneficios

adicionales que se les ofrece a los consumidores.

La tecnologia sumada al servicio personalizado y la excelente calidad y
sabor de los productos ofrecidos por Agape permiten que esta empresa se
diferencie de su competencia y posea una gran ventaja competitiva dentro del
mercado, que si es aprovechada correctamente ayudara a posicionar a Agape
como una empresa lider dentro del ambito de servicios alimenticios

empresariales.

1.4 Mercados Objetivos, Domeésticos e Internacionales

El mercado objetivo para el cual Agape disefia y elabora sus productos
esta conformado por los ejecutivos, empresarios y trabajadores de oficinas de
la ciudad de Guayaquil, que son los que en su mayoria utilizan los servicios de
las empresas de alimentos. Dentro de éste segmento de mercado, se debe
sefalar que los posibles consumidores o compradores, es decir, el target al
cual la empresa desea llegar con su producto, son las personas de clase media
y alta; ya que éstos son los individuos que pueden disponer de una mayor
cantidad de dinero para sus almuerzos y poseen habitos alimenticios similares

a los que Agape propone.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, existe un numero
aproximado de 327.190 personas en la ciudad de Guayaquil que tienen
trabajos relacionados al mercado que Agape trata de abarcar, de los cuales

99,073 personas cumplen con las condiciones de clase media y alta requeridas
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por Agape; un nimero considerable de posibles consumidores, si se desea
pensar a largo plazo en una futura expansion o crecimiento dentro del

mercado.

Una de las estrategias de mercado que se utilizaran para obtener un
bloque de compradores fijo, es la de realizar alianzas estratégicas con ciertas
PYMES de la ciudad, y de ésta manera ofrecer el servicio de alimentos a sus
empleados. Las empresas con las cuales se tratara de vincular son las
empresas de seguros, financieras, agencias de viaje, estudios juridicos, etc,
que tienen a su disposicién un grupo de 6 a 10 colaboradores cada una. Esto
se lo realiza con el fin de obtener una cantidad promedio de 200 consumidores

fijos o estables.

1.5 Informacion Macroecondmica del Mercado

El mercado en el cual Agape espera posicionarse en la mente del
consumidor, se encuentra conformado por pequefias empresas y ejecutivos.
Los estudios realizados por el Banco Central del Ecuador en su informe sobre
la situacién econdmica del Pais, y que recoge los datos de los primeros seis
meses del 2007, sefiala que los indicadores revelan un menor dinamismo

econdmico.

Segun el estudio realizado, el indice de Volumen Industrial del Instituto de
Estadistica y Censos (INEC) muestra una caida de la produccion
manufacturera en el primer trimestre del afio en relacion con los ultimos tres
meses del 2006; pero el problema se agranda y profundiza cuando ese mismo
indice de crecimiento industrial es comparado con los udltimos 2 afos,

evidenciando una gran disminucion porcentual.
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Crecimiento de la Produccién Manufacturera
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En el sector financiero, el BCE observa que el crédito de la banca creci6
menos durante el primer semestre del afio. Al 6 de julio, la cartera (préstamos)
habia disminuido en $ 35 millones en comparacion con junio; en julio, también
las captaciones (depdsitos) presentaron una caida de $ 5 millones respecto al
saldo de junio®. Es decir, el crédito comercial bajé lo que significa que no ha
habido un crecimiento en los montos que los bancos prestan al sector

productivo.
Evolucién del Crédito Comercial
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Fuente: Revista Vanguardia

Otra variable que nos indica la estabilidad econdmica de un pais es la
inversion extranjera directa, lamentablemente en el Ecuador las cifras de enero

a marzo del 2007, proveidas por el BCE, nos muestran que las inversiones han

® Datos tomados el 24 de Octubre de la pagina web de diario El Universo, articulo titulado “BCE
observa signos de alerta en la economia”.
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disminuido considerablemente respecto al trimestre anterior, y que las mismas
son escasas en el sector privado no petrolero. SoOlo en Agricultura y

Manufactura bajaron 42 millones en éste trimestre.

Inversién Extranjera Directa del 2007

Industria Transporte 3,8%
zn?g/u:acturera Otros 5.7%

Servicios
sociales

4,6%

UsD Petréleo
214,7 y minas

Millones 57,30/0

Comercio
Servicios a empresas

Fuente: Revista Vanguardia

Al momento de analizar la balanza comercial del Ecuador, encontramos
gue si se comparan los resultados de los primeros 7 meses del 2006 con los
del 2007 veremos que ha habido una disminucién considerable en la misma.
En el 2006 la balanza comercial fue favorable en $1162 millones, mientras que
en igual periodo en este afio s6lo suma $321,6 millones. Pero no todo es
negativo, también se encontré6 que las exportaciones de productos no

petroleros han aumentado desde el 2006 y pareciera que se encuentran en

ascenso.
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Segun las variables macroeconémicas, el PIB per capita del Ecuador para
el afo 2006 fue de $3,088 y se prevé que para el afio 2007 serd de $3,263
segun los datos presentados por el Banco Central del Ecuador’, sin embargo
ese monto indicado no es la realidad de los ingresos que reciben los
ecuatorianos y tampoco es suficiente para subsistir debidamente. El PIB por
habitante es el aporte promedio de cada habitante a la produccién nacional, en

el pais ese aporte porcentual es cada vez menor.

PIB por Habitante
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Fuente: Revista Vanguardia

Entre las nuevas proyecciones que el Banco Central ha presentado para
la economia en el afio 2007, no es de extrafiarse que el crecimiento del
Producto Interno Bruto caiga del 4,3% al 3,4%. Esta baja se produce por la
disminucién de un punto del PIB no petrolero (de 6,2% a 5,1%)%. El PIB no
petrolero es el que mide el comportamiento de todas las actividades fuera del
petréleo, y que son las que generan riqueza directa para el 75% de los
ecuatorianos, ya sean empresarios o trabajadores. Otro punto que es necesario
recordar cuando se analiza el PIB es que para generar una mejor calidad de
vida en los ciudadanos se requiere crecer sostenidamente (no menos de 20
afos) por lo menos entre el 5,5 % y el 6% anual. Cualquier nivel inferior, no
permite crear suficientes empleos o0 no permite repartir mejores ingresos; ese
objetivo no se lo ha logrado anteriormente y ahora que la tasa esta a la baja es

un objetivo irrealista de alcanzar.

’ Datos tomados el 22 de Octubre del 2007 de la pagina web del Banco Central del Ecuador
® Tomado de la revista Perspectiva, afio Xlll del mes de Septiembre de 2007, articulo
Proyecciones de Crecimiento a la baja, pg 8, escrito por Pablo Lucio Paredes.
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1.6 Tamano y Potencial Crecimiento de la empresa

Agape es una microempresa que tiene como objetivo obtener un
crecimiento anual del 15% en sus ventas, considerando que el numero de

empresas y consumidores que atenderan sera mayor cada afio.

Dentro de éste punto es bueno resaltar la versatilidad que las empresas
de alimentos poseen y la ventaja de poder expandir el negocio hacia otras
ramas cercanas y diferentes mercados objetivos. Agape no solo desea
convertirse en una empresa dedicada a brindar servicios alimenticios a las
personas que trabajan en las PYMES de la ciudad; sino que también espera

consolidar su negocio actual de bares escolares.
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2. CONSTITUCION DE LA EMPRESA

2.1 Marco Legal

UNITEDTRADE S.A. es una sociedad anonima establecida bajo el marco
de la ley de compaiiias publicada en el Registro oficial 312 del afio 1999.
Esta compafiia se encuentra sujeta a las normas tributarias establecidas en la
ley del Régimen Tributario Interno y demas normas instauradas por el Servicio
de Rentas Internas. La misma también se encuentra aprobada por la
Superintendencia de Compafias, O6rgano regulador de las sociedades
anonimas en el Ecuador; ademas sus estatutos, nombramientos y constitucion
de la compaiiia se encuentran debidamente inscritos en el Registro Mercantil

del Cantén Guayaquil.

2.2 Caracteristicas de la Sociedad

Es una sociedad an6nima que se formé bajo el nombre de
UNITEDTRADE S. A. cuyo numero de RUC es 0992511419001 y su domicilio
estd ubicado en Colinas de Los Ceibos solar #3, estableciéndose que su
actividad econdémica principal ser& el servicio de venta de comidas y bebidas

preparadas.

2.3 Capital Accionario

De acuerdo a la ley de compafias, es una sociedad la que posee el
capital dividido en acciones negociables, conformadas por la aportacién de los

accionistas que responden Gnicamente por el monto de sus acciones.’

° Art. 143 de la Ley de Compaiiias del Ecuador
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El capital social de UNITEDTRADE S.A. es de $800 dividido en 800

acciones ordinarias y nominativas de $1 cada una.

El capital accionario de la compaiiia se divide de la siguiente manera:

Ma. Veronica Briz Andrade:

400 acciones ordinarias y nominativas de $1

Inés Melina Cobo:

399 acciones ordinarias y nominativas de $1

Jorge Cobo Folleco:

001 acciones ordinarias y nominativas de $1

800 acciones ordinarias y nominativas de $ 1

3. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

3.1 Historia del Negocio

AGAPE se creo en el afio 2006 por iniciativa de la psicéloga Inés Cobo de
Gilbert y la chef Ma. Verénica Briz de Marcos con la finalidad de crear una
empresa destinada a satisfacer las necesidades del mercado actual en el
ambito alimenticio. Su principal motivacion fue la de poder brindar un servicio
de calidad que cumpla con los parametros de salud actuales y promueva
nuevos habitos alimenticios (comer sano) necesarios para mantener una vida
saludable y alejada de enfermedades relacionadas al sobrepeso, anemia,

diabetes, corazon, etc.

La idea del nombre nacio6 luego de una busqueda incansable de encontrar
un nombre apropiado para este nuevo negocio, el mismo que deberia
representar los valores de la empresa y de sus accionistas asi como el

compromiso de la misma para con sus clientes. Luego de probar con diferentes
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nombres se decidi6 escoger AGAPE, un término griego utilizado para describir
un tipo de amor incondicional y reflexivo, en el que la persona tiene en cuenta
sé6lo el bien del ser amado y no el propio. *° Esto se traduce con facilidad en la
cultura empresarial de agape asi como en su misibn ya que el pilar
fundamental de la misma se basa en poner en un plano principal las
necesidades de los consumidores para brindarles la mayor cantidad de
beneficios posibles, valorando los intereses y emociones de los demas por
encima de los suyos. Siguiendo con la investigacion de su significado, agape
dentro del cristianismo fue empleado para referirse a una comida en comun, la

cual se compartia en comunidad.

Su principal actividad seré la de proveer alimentos nutritivos y saludables,
ofreciendo comida sana, sin preservantes y tratando de evitar el uso de grasas
innecesarias en la elaboracion de los productos; y de esta manera, seguir la
tendencia actual de cuidar nuestro organismo para evitar enfermedades como
diabetes, presion arterial alta, enfermedades del corazon, etc. Y poder

contribuir a una mejoria en el rendimiento fisico y mental de los consumidores.

Algunos de los valores agregados que la empresa pone a disposicion de
sus clientes son el conocimiento y la experiencia que la Chef. Maria Verdnica
Briz aportara en la elaboracion de sus productos y la atencion personalizada
que se les brindaréa al recibir sus pedidos y atender sus comentarios via mail o
personalmente. Una de las principales ventajas de la misma es que al ser una
pequefia empresa la calidad de los productos jugara un papel importantisimo al

momento de atraer y mantener a los clientes.

Otro valor agregado que Agape proporcionara a sus clientes sera la
utilizacién de tarjetas magnéticas para realizar los cobros evitando asi el
manipuleo diario de efectivo, esto se complementara con el uso de un software
disefiado para introducir restricciones monetarias y de alimentos a los
consumidores y de ésta manera personalizar la alimentacion que se le brindara

a los consumidores.

1% Tomado de la pagina web: www.monografias.com
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Actualmente, Agape se encuentra funcionando en la Unidad Educativa
Javier, en el area de la primaria, donde ofrece sus servicios alimenticios a los
alumnos y profesores de la institucion. Eso si, siempre manteniendo su filosofia

de ofrecerle a sus consumidores alimentos sanos y balanceados.

Para acceder a los servicios de Agape, también se podra ingresar a la
pagina web de la misma, donde se encontrara informacién sobre los eventos
realizados, el mend mensual que se brindara a los clientes, asi como recetas
del mes, consejos de cocina, promociones mensuales y un buzon de
sugerencias. Uno de los puntos més importantes dentro de la pagina web sera
el poder contar con una base de datos que contenga informacion personalizada
sobre los alimentos consumidos, un estado de cuenta con el saldo, las
recargas realizadas con sus respectivas fechas y la facilidad de revisar el menu

con anterioridad para realizar cambios en el mismo.

3.2 Vision, mision y objetivos

3.2.1 Visioén

Ser una empresa lider en el sector alimenticio capaz de satisfacer las
necesidades del mercado y seguir las tendencias mundiales de alimentacion
promoviendo una vida sana y alejada de enfermedades relacionadas a la mala

alimentacion.
3.2.2 Misién

Contribuir con la comunidad cumpliendo con nuestro compromiso de
excelencia, calidad e innovacion; asi como con nuestra capacidad de contar

con un recurso humano motivado y capaz de acercarse a nuestros clientes

para satisfacer sus necesidades.
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3.2.3 Objetivos Generales y Especificos

Objetivos Generales:

Brindar productos alimenticios de excelente calidad que se encuentren
dentro de los parametros establecidos por la empresa y nuestros
clientes.

Garantizar la satisfaccion de los clientes (empresarios, ejecutivos,
trabajadores de oficina, etc), ofreciendo un servicio confiable y efectivo.
Estar en constante innovacion y mejoramiento, aplicando las tendencias
gue se desarrollan en el sector alimenticio.

Realizar constantemente mejoramientos que contribuyan a un servicio al
cliente eficaz y eficiente.

Ofrecer precios justos y acordes a la situacion econdémica en la que
vivimos.

Las personas que atiendan los establecimientos estaran capacitadas
para desenvolverse segun las normas de higiene y manipulacion de
alimentos, en lo referente a vestimenta, higiene personal, limpieza del

lugar, almacenamiento de productos, etc.

Objetivos Especificos:

Capacitar y entrenar al personal con el fin de que brindemos un servicio
atento, cordial, respetuoso y de calidad.

Lograr un aumento en las ventas del 15% anual

Ganar participacion de mercado y posicionamiento en la mente del
consumidor como una empresa estable y dedicada a brindar servicios de
calidad, especialmente entre las personas de clases media y alta de la
ciudad.

Abrir un local en el centro de la ciudad destinado a ofrecer nuestros

productos.
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e Crear una rama especifica del negocio dedicada a ofrecer productos
para fiestas o eventos corporativos (catering).

e Realizar alianzas estratégicas con algunas PYMES de la ciudad,
especialmente con las empresas de seguros, financieras, agencias de
viajes, estudios juridicos, publicidad, etc, para ser el proveedor de los
servicios alimenticios de la empresa, es decir, ofrecerle a sus empleados
los almuerzos con beneficios a la hora de pagar.

e Conseguir como clientes a las personas que laboran en el centro y norte

de la ciudad principalmente.

3.3 Estructura de la Industria en General y de la Industria

en Particular

La industria de productos alimenticios se encuentra conformada por
empresas que brindan servicios masivos de comida, cafeterias, restaurantes,
carretillas, gasolineras y demas lugares donde se venden alimentos, los
mismos que se ven perturbados por agentes externos de vital importancia para

su desarrollo como empresas.

Dentro de éste campo es necesario mencionar que en la ciudad existe un
namero elevado de empresas que brindan servicios alimenticios. Existen 3129
vendedores que expanden alimentos preparados y no preparados en la via
publica™ y que tienen los permisos de funcionamiento correspondientes por
parte del Municipio de la Ciudad de Guayaquil, esto es sin contar el resto de
lugares de preparacion de alimentos que existen en la ciudad. De éstos lugares
de comida, segun los datos obtenidos, soélo existen 15 cafeterias con permiso
de operacion para ofrecer desayunos segun la Direccion de Via Publica de la
Municipalidad®?, el resto ofrece productos diversos como almuerzos, comida

tipica, etc.

“Datos tomados en la pagina web del Municipio de la Ciudad de Guayaquil en:
www.guayaquil.gov.ec en la seccion de Obras, Inspeccién Higiénico-Sanitaria
'2 Datos obtenidos en www.eluniverso.com; articulo El Objetivo es Mantenerse
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También es necesario nombrar el nuevo modelo de gasolineras tipo
supermercado-tienda en la que los consumidores pueden encontrar comidas y
bebidas. La primera cadena que adopté este concepto y lo perfeccion6 al
brindar alimentos preparados en el momento como sanduches, café, dulces,
etc. fue la Exxon Mobil con el concepto de las estaciones “Mobil on the Run™3.
Para complementar el servicio agregado que la misma ofrece a sus clientes, la
empresa también decidid realizar una alianza estratégica con KFC para
brindarle a sus usuarios la misma comida y promociones que esta cadena
ofrece en sus locales. En Guayaquil este tipo de concepto ha tenido mucha
acogida y es una de las opciones que hay que considerar al momento de

analizar la competencia de Agape.

Anélisis PESTEL

El andlisis PESTEL es el estudio de los factores ambientales externos que
influyen en la estructura y desenvolvimiento de la industria en general. El
andlisis se divide en factores politicos, econdmicos, sociales, ecoldgicos,
tecnologicos y legales pero aplicandolos al estudio de Agape los que mayor
impacto poseen en la estructura del negocio son los agentes econdémicos,

politicos, sociales y tecnoldgicos.

Agentes Econémicos:

La economia de un pais siempre va a ser un elemento clave en el
analisis de cualquier industria, especialmente en el campo alimenticio.
Cuando la economia se encuentra en crecimiento y desarrollo existe un
mayor movimiento de capitales, inversion y consumo lo que beneficia a las
empresas. La industria de los alimentos siempre se ha beneficiado cuando
existe una economia en ascenso, los negocios de comida son una de las

pocas industrias que cuando las cosas en el pais se encuentran estables

'* Datos tomados de www.hoy.com.ec; articulo Exxon Mobil Agrega Valor a su Negocio
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y dentro de un camino correcto duplican sus ventas, y cuando la
economia del pais no se encuentra en su mejor momento de todas

maneras venden sus productos aunque no en la cantidad esperada.

Para Agape es muy importante examinar este factor ya que sus
clientes, es decir los duefios y empleados de las PYMES, se encuentran a
la expectativa de que sus negocios prosperen y la economia del Pais se
reactive para poder gastar una mayor cantidad de dinero en el consumo

de los mismos.

Como ya se ha analizado, el crecimiento de la produccién
manufacturera para el 2007 es menor que en los 2 afios anteriores lo que
no inspira gran confianza en las empresas, eso sumado al hecho de que
las ventas suben en pequefios porcentajes y son totalmente inestables;
reflejan un panorama no muy alentador para la situacion econémica del
pais y ponen en alerta a las empresas para reducir costos y de ésta
manera poder subsistir sin pérdidas. Esta situacibn no es muy ventajosa
para Agape pero tampoco es un escenario perturbador, justamente uno de
los parametros que aumentan con una alimentacion adecuada en los
trabajadores es la productividad en las empresas, lo que se traduce en

mayores rendimientos y utilidades para las mismas.

Agentes Politicos:

La politica dentro del Ecuador juega un papel muy importante al
momento de realizar analisis de negocios, lo cambiante y vulnerable de
las decretos que se emiten y la facilidad con la que se realizan huelgas y
paros hacen que la industria alimenticia en general sufra con aumentos de
precios y escasez de productos debido a los cierres de carreteras y pasos
provinciales. La materia prima que se utiliza en las empresas que brindan
servicios alimenticios se vuelve mas costosa y por lo tanto afecta en la

utilidad de las empresas asi como en la calidad de los productos.

28



En la Actualidad, la inestabilidad politica se encuentra en su mayor
apogeo debido a la incertidumbre que se vive en el sector empresarial con
la eleccidn de la Asamblea y la falta de seguridad de que el Congreso siga
funcionando. Miguel Pefa, Presidente de la Camara de Industrias de
Guayaquil opina que la percepcion que se tiene del Presidente dentro del
sector empresarial es que posee actitudes hostiles y su hoja de ruta se
aleja de los postulados liberales en los cuales empresarios y comerciantes
inscriben sus actividades, y admite que lo que el empresario necesita es
mayor previsibilidad para poder enfrentar los cambios de mercado y le
tiene sin cuidado si la misma proviene de izquierda, derecha o el centro ya

que no es un juego de poder.*

Agentes Sociales:

Los factores sociales son un elemento que se debe analizar con
anterioridad al momento de crear y pensar en desarrollar un determinado
producto para un sector especifico. Dentro del sector alimenticio esto es
muy importante ya que se debe considerar el target al cual esta dirigido el
producto, la calidad a la que estan acostumbrados sus consumidores y los
habitos alimenticios que los mismos poseen. Ademas, la tendencia actual
de cuidar nuestro organismo y alimentarnos de manera correcta influye de
manera positiva en las ventas de Agape aprovechando esa oportunidad

dentro del mercado.

En su mayoria, las personas que trabajan no tienen el tiempo o la
facilidad de ir a sus casas a almorzar, por lo que comen los alimentos que
se sirven en las empresas cargados de condimentos y colorantes
innecesarios o deciden almorzar comida rapida llena de grasas saturadas
(grasa trans) dafinas para el organismo. La alimentacion inadecuada
produce un efecto de pesadez al organismo que se ve reflejado en la
productividad de la empresa, la concentracion de sus empleados y la

 Tomado de la revista Vanguardia No. 105 articulo la Guerra de Trincheras pgs. 19-24.
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salud de los mismos. Otro de los sintomas que se perciben por la mala
alimentacion y el sobrepeso es de caracter psicologico e influye en la
personalidad de los trabajadores, su compromiso con la empresa y la
dedicacion para cumplir las metas y objetivos establecidos, asi como en
su capacidad para aportar ideas innovadoras y creativas para la solucion

de problemas, etc.

El servicio que Agape ofrece es imprescindible para el bienestar de
los trabajadores, los buenos habitos alimenticios favorecen el rendimiento
durante la jornada laboral y aumentan la productividad en el trabajo. Los
programas de una alimentacion correcta dentro del trabajo pueden
prevenir enfermedades relacionadas al sobrepeso, corazén, diabetes,
anemia, presion arterial, colesterol, etc lo que se traduce para la empresa
en una reduccién considerable de permisos de ausencia por
enfermedades y accidentes y un aumento de la fidelidad de sus
trabajadores para con la misma. En el Ecuador, la mortalidad por
enfermedades del corazdn esta entre las primeras 10 causas de muerte

en adultos.

Otro beneficio de una alimentacion adecuada es el aumento de la
concentracion y disciplina de los trabajadores lo que significa obtener
productos de gran calidad en el menor tiempo posible, evitando los errores

y el nimero de repeticiones.®

Esa preocupaciéon que muestran las empresas por la salud de sus
trabajadores se ve recompensada en un mejor ambiente laboral, mayor
compromiso con los objetivos de la misma y una cultura empresarial fuerte
dentro de la empresa lo que beneficia a la compafia y sus accionistas. Es
decir, lainversion que se realiza en los programas de alimentacién en las
empresas, no son sélo buenas para los trabajadores; sino que generan

riquezas para la empresa, para el negocio y para los clientes.

!> Datos obtenidos de la Revista dominical Semana de diario El expreso No. 695 del 25 de
Noviembre de 2007, articulo Grasas trans un peligro que acecha, pg. 16.

'® Tomado de La alimentacion en el Trabajo, Publicacion de la Organizacién Internacional del
Trabajo, 2005 por Wanjek Christopher.
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Agentes Tecnoléqgicos:

En el mundo en el que vivimos la tecnologia es parte fundamental de
nuestras vidas y nuestras empresas, nos ayuda a simplificar
procedimientos, ahorrar costos y agilizar el trabajo. Dentro de la industria
de alimentos la tecnologia no es parte fundamental del negocio, y peor
dentro del negocio de alimentacion empresarial, pero para agape la
tecnologia es una de sus ventajas competitivas y un gran aliado para

brindar un servicio excepcional, pensado en el cliente y sus necesidades.

Segun un estudio de Lasprilla, las principales desventajas
competitivas de las PYMES son su baja calidad, innovacion de sus
productos y el escaso acceso y uso de las nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacién. También califica como insuficientes la
capacitacion y nivel de asociatividad con otras empresas (alianzas
estratégicas), esta Ultima condicion requerida para alcanzar economias de
escala que permitan competir a costos razonables. Solo un 21% de las
PYMES estan en la clasificacion de competitivas: 18% de competitividad

media y 33% de competitividad insuficiente. *’

Agape utiliza un sistema de tarjetas magnéticas y software creado
especificamente para controlar lo que se ingiere y de ésta manera llevar
un registro automatico de inventarios, gastos, proveedores y ventas. La
tecnologia es parte clave de los beneficios que agape ofrece y es un
elemento que la ayuda a diferenciarse de la competencia. Es decir, la
tecnologia aparte de facilitar la administracion de la empresa; la hace ser
mas eficiente y competitiva dentro del mercado de empresas que brindan

servicios alimenticios.

' Datos correspondientes de la pagina web Al Andar Accién para el Desarrollo Local, articulo
Mejorando la innovacion y productividad en www.e-ducate.org.
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3.4 Descripcién del Producto

3.4.1 Caracteristicas del Producto

Los productos que Agape ofrece a sus consumidores son productos
alimenticios elaborados por una chef y aprobados por un médico nutricionista
gue examina la lista de alimentos que se ofrece al publico. Los mismos que se

caracterizan por su excelencia, frescura, sabor y presentacion.

Todos los productos de Agape son disefiados con el propdsito de que los
consumidores puedan obtener un maximo rendimiento fisico y mental en el
cumplimiento de su trabajo, y de ésta manera aumentar la productividad de las
empresas donde laboran. Para conseguir este objetivo, los almuerzos cuentan
con la cantidad necesaria de carbohidratos, proteinas y azlicares que necesitan
nuestros consumidores para realizar sus actividades con total tranquilidad.
Ademas, se utiliza la menor cantidad de grasa y condimentos posibles en su
elaboracion, asi como ingredientes de excelente calidad para que el producto

terminado cumpla con todos los requerimientos y expectativas del consumidor.

Un factor importante dentro de la lista de sus productos son los almuerzos
prepago. Estos son los almuerzos que las empresas pueden contratarles a sus
empleados, los mismos que pueden ser llevados a la empresa donde laboran o
los consumidores pueden acercarse al local de Agape. Uno de los beneficios
de éste contrato es que los alimentos pueden ser personalizados de acuerdo a

las preferencias del consumidor.

Los alimentos que se llevaran a las empresas contaran con una excelente
presentacion, vendran en una caja cerrada (como una lonchera) con el sticker
de Agape en la abertura y dentro de la misma se encontraran los diversos
moldes plasticos para que la comida no se mezcle y de ésta manera preservar
el sabor de los ingredientes. Los cubiertos también vendran sellados y se les
colocara una cinta de tela verde alusiva a Agape alrededor, como simbolo de

presentacion e imagen.
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Los almuerzos que se venderan a diario en local de Agape en el centro de
la ciudad, también tendran una presentacion espectacular. Las mesas tendran
sus respectivos manteles y cada puesto tendr4 los cubiertos y vasos
previamente colocados para que los consumidores se sientan atendidos como
es debido. Y dentro de la presentacion de los platos se tratara de jugar con los
colores de los alimentos para de ésta manera impactar no sélo con el sabor de

sus productos, sino también en atencion y calidad.

Existira una diferencia de precios entre los contratos de almuerzo
prepagados y los que se venderan en el local de Agape, los primeros costaran
$2,25, mientras que los otros $2,50. Esto se lo realiza con el fin de incentivar a
las empresas a que firmen un contrato de exclusividad con Agape. La ventaja
de éste mecanismo de pago es que las empresas no estarian asumiendo el
valor del almuerzo de sus empleados, sino que simplemente se estaria
llegando a un convenio con las mismas para descontarles a los trabajadores el
valor del almuerzo mensual por medio del rol de pago u otra clase de
convenios que se propongan. Es decir, es una relacion ventajosa tanto para los
consumidores, como para las empresas y Agape, que aseguraria un bloque fijo
de compradores.

3.4.2 Sistema de Cobro

El sistema que Agape utiliza para realizar los cobros de los productos se
basa en la utilizacién de tarjetas magnéticas personalizadas con los nombres
de los consumidores (clientes pre-pago). Al momento de la compra estas
tarjetas son pasadas a través de un lector magnético que abre directamente el
registro de los clientes donde se factura la compra realizada o se escribe el
nombre del mismo en caso de que los almuerzos sean llevados a la empresa

donde laboran.

Todas estas operaciones se realizan con la ayuda de un software
disefiado especialmente para Agape, a través del cual cada cliente tiene su

propio codigo e historial en el que se registran las transacciones que realiza
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con la fecha correspondiente y por lo tanto se registran los alimentos que
consume en el dia. Dentro de este software también hay varias opciones de
registro y restricciones dentro del historial personal de los consumidores.

Algunas de las operaciones que se pueden realizar son las siguientes:

e Registrar un maximo diario que no puede ser sobrepasado en la
compra del dia.

e Registrar prohibiciones de alimentos con las fechas correspondientes.

e Registrar alergias para no vender productos que sean dafinos a la
salud de los consumidores.

e Registrar restricciones como el de solo vender cuando los clientes

posean la tarjeta porque no tienen crédito en la empresa.

Otro de los beneficios de este software es que también trabaja con un
programa llamado Crystal Reports que ayuda a que en forma de reporte se
puedan ver todos los alimentos consumidos por los clientes, asi como el gasto
que ha tenido durante ese periodo, este servicio se puede personalizar con
rangos de fechas determinados y con graficos para analizar el comportamiento
diario que ha tenido el cliente. Con la ayuda de este mismo programa se crean
los reportes de las ventas diarias que tiene dgape donde aparte del monto total
vendido se observa el monto y la cantidad vendida de cada producto,
permitiendo establecer las estadisticas de venta de los productos mas

demandados.

También posee una opcion de registro de gastos y proveedores asi como
también lleva un control de inventario de la cantidad de productos que gquedan
en stock de acuerdo a las transacciones realizadas, recalcando asi la
adquisicion o la lista de compra de insumos necesarios para atender la

demanda futura y que siga un flujo sin obstaculos.

Para las personas que no sean clientes frecuentes y sélo vayan a comer
al local de Agape esporadicamente se los registrara en el software como un

cliente especial creado para consumos en efectivo, llamado Otros.
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3.4.3 Factores Claves de Exito

Algunos de los factores claves de éxito que Agape posee y que lo ayudan
a diferenciarse de sus competidores desarrollando una ventaja competitiva

dentro del mercado son:

e Confianza en la empresa y sus trabajadores.

e Uso adecuado de la tecnologia e implementacion de la misma.

o Desarrollo de las habilidades, valores y cultura organizacional de los
empleados.

e Brindar productos sanos y sin preservantes preparados por una chef.

e Todos los menuds y productos son revisados por un médico

nutricionista.

Las ventajas de nuestros servicios aparte de la excelencia en la calidad,
servicio al cliente e implementacién de la tecnologia son la personalizacién de
los menus, uso de prohibiciones y restricciones por parte de los consumidores,
uso de tarjetas magnéticas para los pagos y la ventaja de mejorar el

rendimiento en las actividades diarias que realice.

3.5 Analisis FOVDA

Fortalezas (interno)

¢ Brindar un servicio al cliente excelente.

e Usar tecnologia de punta, con un software especializado y una tarjeta
magnética con la que se realizan los cobros

e El software permite que se incorporen restricciones monetarias y de
alimentos.

e Se aplica el mismo modelo que utilizan otras empresas de servicios

alimenticios en paises desarrollados.
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A través de un programa llamado crystal reports y la aplicacion del
software se pueden ver los reportes de los alimentos que han
consumido los clientes.

Evita que al mismo tiempo se manipule dinero y alimentos.

Los productos que se venden son pensados en la salud de los
consumidores por lo que son elaborados evitando el uso de grasas
innecesarias (mayonesa, mantequilla, aceites, condimentos, etc.).
Agape ofrece una variedad de productos elaborados bajo normas
establecidas para cada producto a fin de mantener la buena calidad en
toda su produccion.

Los productos son elaborados por una chef.

Los menus de comida son disefiados para que los consumidores
coman balanceadamente carbohidratos, proteinas y azucares.

Si los consumidores son alérgicos o no les gustan ciertos alimentos del
menu prepago, se pueden personalizar los almuerzos, notificando a
Agape con anterioridad para realizar los respectivos cambios en los
menus.

Si la tarjeta se le pierde a los usuarios, igual pueden acercarse a
comprar con el nombre y con el saldo pendiente que les quedase. De
la misma manera se les puede cobrar cuando los clientes deciden
hacer un pedido de ultimo momento por teléfono o via mail.

Todos los productos son supervisados por un médico nutricionista que
brinda aportaciones, soluciones y criticas a los menus de comidas
realizados por agape y solo son vendidos al publico luego de la

aprobacion de los mismos.

Oportunidades (externo)

El boom de las franquicias permitira desarrollar una cadena de
servicios alimenticios asociados al buen nombre y posicionamiento de

la empresa.
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e Con una alimentacion adecuada se mejora el rendimiento laboral y la
productividad de la empresa.

e La correcta alimentacion aumenta el nivel de concentracion de los
empleados, reduciendo el niumero de errores y repeticiones de los
productos y aumentando la calidad en los mismos.

e Al prevenir enfermedades relacionadas a los malos habitos
alimenticios se reduce el nUmero de ausencias por enfermedades en
los trabajadores y se fortalece la cultura empresarial en las empresas
mejorando el ambiente laboral.

e Crear un negocio paralelo de catering para fiestas privadas.

e Aplicar los conocimientos de organizacion de eventos de Maria
Veronica Briz y desarrollar una rama de la empresa que se dedique a
organizar fiestas infantiles con comida rica y saludable.

e Captar el mercado de cumpleafios ejecutivos con un plan especial de
menus para fiestas en las empresas en las que se lleve a la misma los
bocaditos de dulce, sal, colas y torta.

e Ofrecer un sercito de alimentacion a centros de concentracion de
personas (convenciones, seminarios, etc) y que tienen la necesidad de
un sistema adecuado de nutricién, con las bondades que les puede
brindar el servicio.

¢ Los habitos alimenticios que poseen los consumidores.

Ventaja Competitiva

Ofrecer alimentos saludables de la mano de un servicio al cliente
efectivo gracias a la implementacion y uso adecuado de la tecnologia para
brindarle a los consumidores productos de excelente calidad que cumplan con

las expectativas trazadas.
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Debilidades (interno)

e Agape sea nuevo en el mercado de servicios alimenticios a empresas
y ejecutivos, por lo que no tenga la misma experiencia que su
competencia.

e Los consumidores se demoran en recargar la tarjeta por lo que no
siempre se tendra la misma cantidad de pedidos.

e Explicarles a los usuarios como funciona el sistema y que se adapten
al mismo para que puedan utilizar todos los servicios y ventajas que se
ofrecen.

e No ser capaces de atraer a las empresas para que decidan aplicar
este sistema para los almuerzos de sus empleados.

e Competir con empresas mas grandes y por lo tanto estar en

desventaja operacional.

Amenazas (externo)

e Pelear el mercado contra empresas reconocidas por brindar servicios
alimenticios masivos en la ciudad.

¢ Dificil penetracion en el &mbito empresarial.

e Cambios en los precios de la materia prima debido a lo vulnerable de
la economia ecuatoriana.

e Situacion politica y economica del pais afecte el ingreso que los
consumidores destinan a gastos adicionales como lo son los
almuerzos ejecutivos.

e Los consumidores se pueden cansar de los productos por lo que hay
gue renovarlos cada cierto tiempo.

e Los clientes no quieran comer cosas sanas como frutas, y como en
cualquier negocio se debe complacer a los clientes brindandoles lo que
ellos quieren.

e Las preferencias de los consumidores son tan cambiantes vy

vulnerables que nunca se sabe qué escogeran al dia siguiente.
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2. Amenaza de entrada de nuevos competidores:

Uno de los problemas que sufren muchas empresas es la entrada masiva
de nuevos competidores que deciden incursionar en campos nuevos O
alternativos que sean mas lucrativos. Dentro del caso de la comida es muy
comun este tipo de situaciones, pero dentro del campo de servicios alimenticios

para empresas no se produce con tanta frecuencia esta situacion.

Las compafilas normalmente firman contratos a largo plazo con las
empresas dedicadas a brindar servicios alimenticios con el objetivo de
establecer un precio definitivo del producto para que éste no pueda variar en
un periodo establecido, siendo beneficioso para las dos partes. Un gran desafio
gue poseen las empresas nuevas 0 pequefias es la dificultad que tienen las
mismas de mantener a los clientes cuando empresas mas grandes estan en
capacidad de ofrecer precios mas bajos, lo que pone en aprietos a las
pequefias empresas que deben igualar o mejorar los precios de la

competencia.

En el Ecuador, las empresas no le prestan atencion a la alimentacion de

sus empleados, es mas en la mayoria de pequefas y medianas empresas los
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empleados ni siquiera reciben el almuerzo por parte de las empresas, sino que
ellos en la hora de almuerzo deben ver si salen a comer, se van a sus casas 0
llevan su comida desde sus hogares. Es decir, las empresas que si proveen
este servicio de alimentos a sus empleados tratan de buscar el producto mas
barato del mercado, lo cual no es muy ventajoso para empresas de servicios

alimenticios que buscan brindar una excelente calidad en sus productos.

3. Larivalidad entre los competidores:

Dentro del tipo de negocio de servicios alimenticios a empresas y
ejecutivos no existe tanta competencia como en otras industrias que poseen
barreras de entrada faciles; pero en cambio, se debe competir en muchos
casos contra compafiias ya posicionadas, donde la competencia directa se
puede resumir en una guerra de precios o vinculos familiares que benefician a

ciertas empresas dentro del mercado.

La rivalidad dentro de esta industria también estd compuesta por los
comentarios y criticas que se escuchan por parte de los consumidores y las
comparaciones que ellos realizan en cuestiones de calidad y precios con
relacion a otras empresas 0 lugares de comida similares; aunque lo que
predomina en la mayoria de los casos, al momento de elegir una opcién es el

precio, mas no su calidad.

4. Poder de negociacion de los proveedores:

Como sucede en la mayoria de la industria alimenticia, todos los
proveedores son fundamentales para brindar productos frescos, de calidad y
garantizar la satisfaccion por parte del cliente, pero tampoco son
indispensables. Es decir, aunque ellos si tienen un gran poder de negociacion

todavia no son los que dominan la situacion.

40



Refiriendonos a esa situacion, un punto que se debe aclarar y tomar en
consideracion, es que los proveedores se encuentran zonificados por lo que si
uno de ellos no cumple con las expectativas u objetivos de los clientes, los
mismos se pueden quejar y hacer que mejoren el servicio. Este escenario es
posible siempre y cuando los clientes estén conscientes de que eso solo
funciona hasta un cierto punto y so6lo con algunas empresas, con el resto es
necesario aprender a vivir con su mediocridad si se desea trabajar con esa

empresa en particular, ya sea por calidad, precios, etc.

Lo que Agape debe hacer al momento de escoger un proveedor es
analizar los que mejor servicio al cliente ofrecen, ya sea por su puntualidad,
seriedad, calidad o frescura. Para esto es necesario contar con un personal
competente, que se encuentre en capacidad de tomar decisiones correctas y
acordes a los objetivos que Agape persigue y promete a sus clientes, ya que de

esto dependera la reputacion e imagen de la misma frente a los consumidores.

5. Poder de neqgociaciéon de los compradores:

Como en cualquier negocio, los clientes y consumidores tienen gran poder
de negociacion ya que la opinion que ellos tengan del producto es lo que
permitird crear una buena imagen de la empresa en la mente de los
consumidores, permitiendo asi que los mismos regresen a comprar y

recomienden el producto.

Especificamente dentro de ésta clase de negocios o servicios que se
ofrecen a las empresas y ejecutivos, los usuarios tienen la opcién de ingerir los
productos ofrecidos por Agape o comprar comida o llevar los alimentos desde
sus hogares, por lo que es muy importante que los consumidores estén
satisfechos con el servicio y la calidad ofrecidos en el producto, y de ésta

manera lo puedan consumir con total agrado y satisfaccion.

La mejor manera de obtener la fidelidad de los clientes es brindandoles

excelencia, calidad y un trato justo y equitativo; siempre pensando en que el
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exito de una relacion de largo plazo es que las dos partes ganen y se sientan

satisfechas con el producto brindado y recibido.

6. Amenaza de ingreso de productos sustitutos:

Dentro de éste campo es necesario mencionar que los productos
sustitutos que Agape debe tomar en consideracion al momento de realizar un
analisis son los alimentos que los consumidores pueden comprar, ya sea en
restaurantes, cafeterias, carretillas, gasolineras, y demas lugares de comida
que existen en el mercado. La importancia que se le debe dar a ésta clase de
lugares es que los mismos son la competencia mas grave y directa de las
empresas que brindan servicios alimenticios, las diversas opciones que existen
en el mercado permiten que los consumidores sean capaces de escoger lo que
deseen de acuerdo a sus ingresos y preferencias en cuanto a gustos y habitos

alimenticios.

Otro de los productos sustitutos que afecta a las empresas que brindan
servicios alimenticios es la comida que las personas llevan desde sus hogares;
la misma posee una ventaja para los consumidores permitiéndoles ahorrar en
gastos innecesarios. Tomando en consideracion todos estos factores, se puede
concluir el grado de importancia que juega la calidad de los productos al
momento de ofrecer un servicio, en especial el que las empresas de alimentos

brindan a sus consumidores.
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4. EQUIPO GERENCIAL

4.1 Estructura Organizacional

La estructura organizacional de Agape se encuentra conformada por
personas con vocacion al servicio y que esperan realizar el trabajo de una
manera correcta y eficiente para poder brindar un producto de calidad y un

servicio agil y personalizado.

A continuacion se detallaran las funciones de los participantes dentro del
proceso de creacién y terminacién del producto, asi como las personas
involucradas en brindar un servicio de excelencia, ademas de sefalar el orden

jerarquico y relaciones de cooperacién entre los diferentes departamentos.

ORGANIGRAMA DE AGAPE
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4.2 Funciones

421 Gerente General

Es el encargado de definir las estrategias y directrices operacionales de la
empresa para asegurarse de que todas las operaciones del negocio funcionen
con normalidad y de acuerdo a las normas y objetivos establecidos por la

misma.

4.2.2 Departamento de calidad y procesos

Se encarga de probar los productos elaborados y comprobar que los
ingredientes utilizados en los mismos se encuentren en 6ptimas condiciones.
Este departamento debe estar sujeto a las normas de calidad de Higiene y
Manipulacion de alimentos y las reglas FIFO (first in first out) de registro de los
inventarios. También supervisa que las actividades para elaborar los alimentos
se realicen eficientemente, evitando asi, la perdida innecesaria de tiempo. Otra
de sus funciones es la de controlar la higiene y manipulacion de alimentos y
asegurarse de que todos los involucrados en el proceso de elaboracion y

servicio al cliente, las respeten y conozcan.

4.2.3 Departamento de mantenimiento vy limpieza.

Se encarga de cuidar la imagen del local y de asegurarse de que el mismo
se encuentre en excelentes condiciones de aseo y funcionamiento. También se

encarga de las reparaciones fisicas del lugar.

4.2.4 Departamento de finanzas y cobranzas

Se encarga de controlar todas las operaciones y transacciones de dinero
gue se realicen, elaborando los presupuestos de los departamentos de
compras y ventas. También realiza proyecciones financieras y analisis de

riesgo y sensibilidad. De igual manera se encarga de realizar las respectivas
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cobranzas a los clientes, en especial los del contrato pre-pago y se encarga de

arreglar los métodos de pago con las empresas.

425 Departamento de alimentos y bebidas

Se encarga de realizar los menus de comida y de elaborar los productos
de la compafiia, siguiendo las normas de calidad impuestas por la misma y
tomando en cuenta la nutricion que deben tener los individuos de acuerdo a su

actividad fisica, etc.

4.2.6 Departamento de compras

Es el encargado de realizar el inventario de los productos y efectuar el
respectivo enlace con los proveedores, para mantener a la compafiia con el
stock suficiente para poder elaborar sus productos y satisfacer a los clientes.
También debe comprobar que los inventarios de los productos y las ventas
cuadren. De la misma manera debe investigar el mercado para que los
proveedores utilizados sean los mas econdémicos dentro del mercado, sin

comprometer la calidad.

4.2 7 Departamento de ventas y atencién al cliente

Se encarga de realizar las ventas de los productos y hablar con los
clientes para conocer sus comentarios u observaciones. También realiza el
seguimiento postventa a sus clientes y se asegura de que se brinde un servicio

cordial y efectivo. Se encarga de la elaboracion de las tarjetas.

4.2.8 Departamento de marketing

Se encarga de realizar la debida publicidad de la compafia, asi como
realiza los contactos con las PYMES de la ciudad para ofrecer el producto.
También crea las estrategias de penetracion y promocion de mercado que se

utilizaran para dar a conocer los productos y beneficios.
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429 Departamento de Tecnologia

Se encarga de realizar las respectivas adecuaciones tecnolégicas que
requiera el software, asi como de actualizar la pagina web de la empresa para
que la base de datos de los clientes con la informacién requerida se encuentre

en la red.

4.2.10 Departamento de Transportacion

Se encarga de llevar y entregar los alimentos en perfecto estado a los
consumidores que lo requieran. Esto se terciarizar4 para no pagar un gasto

extra por la compra de un medio de transporte.

4.3 Experiencia Previa de los Miembros del Equipo

Gerencial

4.3.1. Ma. Ver6nica Briz de Marcos

Durante toda su vida, Ma. Veronica Briz se vio inclinada hacia la cocina,
desde que se encontraba en el colegio tomaba cursos vacacionales de
elaboracion de sanduches y chocolateria. Luego de terminar la secundaria,
estudié en la escuela de los chefs y se gradud en el afio 2004; pero para esta
fecha ella ya se encontraba trabajando como asistente de la Sra Aguedita Briz,
una respetable organizadora de eventos de la ciudad de Guayaquil con 18

afios de experiencia en ese campo.

Aguedita Briz aparte de haber organizado las fiestas mas exclusivas de la
ciudad, también se desempefia como Directora Social del prestigioso Club de
La Unién y se encarga de elaborar el calendario de actividades asi como los

eventos que se realicen en el mismo.
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También trabajo en el Hotel Unipark en el departamento de eventos y en
el aflo 2006 empezo a trabajar en el area de alimentos escolares brindando el
lunch al &rea preescolar del Javier. En el 2007 fue la encargada de crear y
manejar el bar de la primaria en la escuela Javier. De forma independiente
también vende tortas, postres y bocaditos de sal, siendo la pascualina y las

tortas sus principales productos y para la época navidefa el peacan pie.

4.3.2. Inés Cobo de Gilbert

Estudié Psicologia en la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil y se
gradud en el afio 2007. Debido a su profesion de Psicologa y al hecho de ser
madre de un nifio de 3 afos, Inés aporta con grandes ideas creativas y
sugerencias para la elaboracion de alimentos saludables, pero al mismo tiempo

llamativo para los pequeiios.

También ha tenido experiencia en el area de alimentos ya que su madre
desde hace muchos afios vende postres y tortas, habiendo sido su asistente en
repetidas ocasiones.

La ascendencia colombiana de Inés por parte de su madre, es un factor
muy importante que juega a su favor y aunque no es una caracteristica que la
defina, la convierte en una gran relacionista publica de Agape, al mismo tiempo
gue aporta con parte de la tradicional cocina colombiana como son las arepas,

buiiuelos, etc.

4.4 Cultura empresarial

La cultura empresarial de Agape tiene como fundamento principal la
existencia de un compromiso total con los consumidores de sobreponer sus
necesidades e intereses por sobre todas las cosas, y de ésta manera cumplir

con su lema caracteristico:
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“ESTAMOS PARA SERVIRLE ”

4.4.1 Valores de Agape

Nuestros valores basicos por orden son los siguientes:

e Ofrecer productos nutritivos y saludables de excelente calidad.

e Estar cerca del cliente y ofrecer precios adecuados a la situacion del
mercado actual

e Ofrecer un ambiente agradable acorde a las normas de higiene y
manipulacion de alimentos internacionales, asi como las establecidas
por el ministerio de salud y el municipio de Guayaquil.

e Estar en constante mejoramiento aceptando retos, y al dia con las
nuevas tendencias.

e Ofrecer un servicio al cliente cordial, amable, efectivo y atento,

preocupandonos también por su salud y bienestar.

El valor central que forma la base de Agape, es la EXCELENCIA que se
demuestra en todos los ambitos de la empresa, desde la elaboracion de los
productos que satisfagan la demanda de los clientes, el uso de los proveedores
que cumplan los parametros de calidad que Agape impone, y hasta la rapidez y

cordialidad necesaria para brindarle a los clientes, el servicio que se merecen.

4.4.4 Principios de Agape

Nuestros principios basicos por orden son los siguientes:
e Responsabilidad para con la empresa y nuestros clientes

e Honestidad y transparencia
e Confiabilidad
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e Compromiso
e Calidad

Los principios que conforman los reglamentos de agape son el pilar
fundamental de la empresa y se espera que todos los involucrados con agape,
desde los empleados, jefes y proveedores los pongan en practica para poder
brindarles a los clientes una experiencia que sobrepase sus expectativas y los
conecte de una manera directa con la empresa creando asi una red de
fidelidad.

5 ANALISIS DEL MERCADO

5.1 Estudio especifico del Mercado

El estudio de mercado se efectué con el objetivo de comprender las
necesidades de los consumidores respecto a los alimentos que ingieren y el
gasto promedio que los clientes destinan al consumo de los mismos. También
se realizo con el fin de analizar la cantidad de clientes potenciales que existen
en la ciudad de Guayaquil y otros lugares cercanos como Duran,
Samboronddn, etc y la aceptacion que las empresas que brindan servicios
alimenticios saludables poseen en la poblacion, asi como la calidad del
servicio, facilidades, mecanismos de cobro y productos que se ofrecen en los

mismaos.

5.2 Identificacion del Mercado Potencial y Empresarial

El tamafio del mercado potencial de Agape esta conformado por la
cantidad de pequefias y medianas empresas que existen en la provincia del

Guayas y su respectivo niumero de colaboradores.
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Para estimar el nimero de empresas que opera en el Ecuador se recurrié
a la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo, ENEMDU,
elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, (INEC) en
noviembre de 2004. Para fines del andlisis, se consider6 como categorias
ocupacionales pertinentes las de trabajador por cuenta propia (excluyendo a
los ambulantes), patrén y socio. El resultado indica que existen 772 mil
empresas, de las cuales 95% operan con hasta 5 trabajadores y casi 3% dan
trabajo a entre 6 y 10 empleados; es decir, 98% de las empresas de Ecuador
operan con 10 o menos trabajadores, por lo que estan consideradas como
pequefias empresas’®; de estas empresas, el Guayas concentra el 42%
nacional del nimero de PYMES'. Es decir, que se obtiene un ndmero
aproximado de 317.755 microempresas en la provincia del Guayas. Si cada
microempresa genera en promedio 1,7 empleos directos?®® se obtiene como
resultado que en la provincia del Guayas existen alrededor de 540.184

personas que trabajan en las PYMES, siendo éstos duefios o colaboradores.

Pero, para establecer el mercado objetivo de Agape, el cual se encuentra
conformado por las personas que laboran en oficinas, ejecutivos, empresarios y
duefios de PYMES se debe mencionar que segun el censo de la Poblacién
Econdmicamente Activa de 5 afios y mas de edad, por sexo, segun grupos
ocupacionales, de Guayas-Guayaquil, se obtuvo que en la ciudad existen
alrededor de 327.190 personas que trabajan como profesionales, técnicos,
empleados de oficina y trabajadores de servicios, de los cuales 57.033 son
empleados de oficina, 114.180 son miembros profesionales y técnicos y

155.977 son personas que trabajan en servicios?'.

Esto nos ayuda para obtener una muy buena referencia del tamafo del

mercado y los clientes a futuro que esta rama del negocio puede ofrecer y de

'® Datos tomados de la pagina web: www.iadb.org, articulo titulado Estimacién del capital
muerto predial y empresarial.

¥ Datos correspondientes a la Revista econémica Perspectiva N°.11 de Noviembre de 2006,
articulo Microempresas por provincia.

%% Datos correspondientes a la Revista econdmica Perspectiva N°.11 de Noviembre de 2006,
articulo Microempresas por provincia.

! Datos correspondientes a la pagina web del Instituto Nacional de Estadistica y Censos, tabla
Poblacion Economicamente Activa de 5 afios y mas de edad, por sexo segln grupos
ocupacionales. Guayas-Guayaquil.
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ésta manera saber si se cuenta con un mercado lo suficientemente grande y

rentable para pensar en crecimiento o expansion de la empresa.

Si se analiza esta situacion desde el punto de vista grafico y porcentual,
se obtiene que del total de posibles consumidores de la provincia del Guayas,
el 38% de los mismos se concentran en la ciudad de Guayaquil, por lo que se
confirma que el mercado objetivo que Agape posee, es lo suficientemente

grande como para pensar en desarrollo y estrategias a largo plazo.

Otrabajadores en Guayas
Otrabajadores en Guayaquil

62,28%

5.3 Descripcién de las Regiones, Segmentos o Nichos

Los segmentos de mercado a los que Agape dirige sus esfuerzos se
encuentran establecidos por ejecutivos, empresarios y trabajadores de oficinas
de clase media baja, media, media alta y alta, los mismos que constituyen un
porcentaje del 30,28% de la poblacion de Guayaquil. Dentro de la clase alta
tenemos un porcentaje del 1,56% de la poblacién, mientras que el 5,32%

corresponde a la clase media alta, el 23,4% a la clase media.?

?2 Estos datos fueron tomados de El Universo publicados el 4 de noviembre de 2006 por la
columnista Nila Veldsquez, articulo Clases Sociales de Guayaquil.
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O Clase media y alta
O Clase baja

30,28%

69,72%

Si a éste analisis se le incorporan los resultados obtenidos anteriormente
donde se especifica el grupo de personas de la ciudad de Guayaquil que tienen
trabajos acorde al segmento de mercado que Agape espera poder acceder y
conquistar, nos daria un total de 99,073 personas o posibles consumidores
que cumplen con los pardmetros establecidos.

Analizando estos resultados desde un punto de vista grafico se observa
que Agape estaria concentrando sus esfuerzos para el 15,50% del total del
mercado global de clientes potenciales.

@ mercado global
O segmento de mercado

w
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5.4 Mercado Objetivo, Nicho de Mercado y Bloque de

Compradores

El mercado objetivo de Agape se encuentra conformado por los
ejecutivos, empresarios y trabajadores de oficina que hacen uso de los
servicios de empresas de alimentos. Un punto que se debe tomar en
consideracion es que no todos los trabajadores compran su almuerzo, ya que
muchas empresas ofrecen el servicio de almuerzos como un beneficio extra
que se le da al trabajador y otros simplemente deciden llevar la comida desde

sus hogares para evitar gastar.

La estrategia que Agape utilizara sera la de firmar contratos con algunas
de las pequefias empresas de la ciudad de Guayaquil, para proporcionarles un
servicio de alimentacién adecuada a precios razonables, y de ésta manera
garantizar un bloque de compradores fijos. Las principales empresas con las
que se tratar4 de vincular son las agencias de viajes, estudios juridicos y
empresas financieras o de seguros, que en promedio emplean un numero
aproximado de 6 a 10 colaboradores. Si se establece un grupo de 20
empresas, en promedio se atenderd a un numero aproximado de 160
personas, mas un promedio de 40 personas diarias que consumiran en el local
comercial. Esta situaciéon permite establecer como numero referencial a 200
personas como los consumidores fijos o blogue de compradores de

Agape.

5.5 Investigacion de Mercado, Encuestas y Resultados

5.5.1 Tamaio de la muestra

Las encuestas son instrumentos de medicion primordiales para entender
el comportamiento de los consumidores. Tomando esto como referencia,
Agape decidio realizar una encuesta disefiada especificamente para resaltar

las diferentes necesidades de los personas y conocer sus preferencias en
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cuanto al servicio, producto y precio, y de ésta manera ser capaces de ofrecer
un producto que satisfaga las necesidades de los consumidores. La misma
tuvo un total de 15 preguntas de opcién multiple.

A través de la siguiente formula obtendremos el tamafio de la muestra, es

decir, el nimero de personas a encuestar.

Formula:
n= t2x p(1-p)
m2
n= 162,27

Descripcion:
n = tamafo de la muestra requerido
t = nivel de fiabilidad de 95% (valor estandar de 1,96)
p = prevalencia estimada (para este proyecto se utilizd un 12%)

m = margen de error de 5% (valor estandar de 0,05)

El conjunto total de personas encuestadas fue de 163 individuos, y se
decidié tomar esta cantidad de encuestas como referencia, ya que si se aplica
la formula anteriormente citada nos produce ese resultado. Ademas, esta
cantidad también hace referencia al posible bloque de compradores de Agape.
Estos datos nos ayudan a conseguir una muestra referencial de las
preferencias de los consumidores y a obtener un promedio de los héabitos

alimenticios y de consumo del mercado global.

5.5.2 Encuesta

Los principales objetivos que se quisieron determinar con la realizacion de

la encuesta fueron los siguientes:

e Conocer los habitos alimenticios que tienen las personas dentro de sus

hogares.
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e ldentificar las edades de los consumidores que mas utilizan los
servicios de empresas alimenticias.

e Estar al tanto del tipo de alimentos que se consumen con mayor
frecuencia en el almuerzo e identificar los tipos de alimentos que los
consumidores prefieren ingerir.

e Determinar que tan satisfechos estan los consumidores con el servicio
gue éstas empresas ofrecen.

¢ Recaudar informacion sobre el gasto promedio que los consumidores
destinan para el almuerzo.

e Ampliar la gama de productos que Agape ofrecerd, con las

sugerencias realizadas por los posibles consumidores.

La encuesta se la realiz6 a personas de toda clase social, en su mayoria
de clase media, que trabajan principalmente en las zonas del centro y norte de
Guayaquil, Algunas encuestas fueron tomadas personalmente y otras enviadas
via mail. El formato de la encuesta, es decir todas las preguntas efectuadas, se

encuentra en Anexo 1.
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5.5.2 Tabulacién

A continuacion se detallan algunos de los puntos mas relevantes de la
encuesta realizada a las personas de diferentes sectores empresariales con su

respectivo andalisis:

Sexo

OFemenino
O Masculino

42,94%

57,06%

El sexo de los encuestados ayuda a determinar el grupo de mercado al
cual se le estaba realizando la encuesta y comprobar si la preocupacion de una
alimentacion balanceada la tenian tanto los hombres como las mujeres. Como
se puede observar en el grafico, la encuesta se la realizO6 en un mayor
porcentaje al sexo femenino, con un 57,06%, pero solo porque dentro de las
empresas escogidas como parte del mercado potencial labora una mayor
cantidad de mujeres. De ésta pregunta se pudo establecer que exista un
aumento en la cantidad de hombres que cuidan de su alimentacion y sugerian

una mayor cantidad de frutas y ensaladas dentro de sus opciones de almuerzo.
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Edad

7,36% 4,29%

11,04%
44,79%

W 18-29
0 30-39
W 40-49
@50-59
0O 60-adelante

32,52%

El grupo de consumidores a los que se trata de llegar estd compuesto en
Su mayoria por personas jovenes, que ocupan cargos de mando medio y que
cuidan de su apariencia para procurar verse bien. Es por esto que el 44,79% de
las encuestas fueron realizadas a personas de 18 a 29 afios, seguida con el
32,52% a las personas de 30 a 39 afios, para luego bajar considerablemente el

porcentaje de personas encuestas de 40 afos en adelante.

Lugar de Trabajo

4,29% 1,36%

19.02% 28,83%

O Agencia de viajes
O Empresa Gréfica
O Estudio Juridico

O Oficina Diplomatica
19,02% 21,47%

B Empresa de Publicidad
| Otros

Las personas a las cuales se les realizd la encuesta trabajan en su
mayoria, con un 28,83% de los resultados, en agencias de viaje de la ciudad;

para luego seguir con un 21,47% de trabajadores de empresas graficas, y
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continuar con un 19,02% respectivamente de empleados de estudios juridicos y
oficinas diplométicas. Con un menor porcentaje, del 7,36%, se registraron a
otras empresas como lo son las instituciones financieras, revistas, periddicos,
etc y con un 4,29% a las empresas de publicidad. Estas empresas fueron
escogidas por ser parte del mercado de PYMES de la ciudad de Guayaquil que

Agape tiene en mente como su mercado objetivo.

,Ud. Desayuna? osi
ONo
OA veces

17,19%

7,36%

74,85%

Esta pregunta fue realizada con la intencion de conocer los habitos
alimenticios de los posibles consumidores y establecer la cantidad de personas
gue se preocupan por su alimentacion. Como se puede apreciar en el gréfico,
el 74,85% de los encuestados desayuna, ya sea en casa o en el trabajo. Solo
el 17,19% de los mismos admiti6 que sb6lo comia en algunas ocasiones y el
7,36% que no desayunaba nunca. Estos resultados comprueban que la
mayoria de las personas si posee como costumbre el alimentarse en la
mafiana para poder rendir mejor en el transcurso del dia y para tener mas

energias.
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¢, Qué clase de alimentos desayuna?

B cereales
5,09% 2,31% 6,02% Opanes

. Oleche
23,15% Ootros

B yogurt
BEjugos

O sanduches
Ohuevos

8,80%

9,26%

13,89%
14,35%
M calentado

Como ya se ha mencionado, la mayoria de las personas encuestadas
desayuna, pero ahora lo que se trata de establecer con esta pregunta es
conocer el tipo de alimentos que las mismas ingieren en la mafiana. Analizando
los resultados de las encuestas se obtuvo que la mayoria de las personas
consume panes en el desayuno, seguido de la leche y los jugos. También
consumen yogurt, huevos, sanduches y otros como batidos, café, bolones, etc,
pero en menor porcentaje. Una cuestion que se debe analizar dentro de ésta
situacién o contexto es que muchas de las personas encuestadas contestaron
gue ingerian solamente jugos, leche o yogurt, sin acompafiantes adicionales;
por lo que aunque éstas personas igual estén desayunando no estan
alimentandose de la mejor manera y lo que sucede en muchos de éstos casos
es que son justamente esos individuos los que consumen en mayor cantidad

dulces y snacks a media mafiana o en la tarde.
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Ud normalmente consume:

18,23% 14,36% Ocolas
Ofrituras
0,44%
12,15% Otortas
Osnacks en funda
B chocolates
o Bdulces
12,15% 10.50% 12.15% Botros

Esta pregunta fue disefiada con el objetivo de conocer qué clase de
alimentos consumen las personas en el transcurso del dia. Como se puede
apreciar en el grafico, la mayoria de los encuestados, con un 20,44%, dijo que
consumian frituras en su dieta diaria y un 18,23% de los mismos indic6 que
consumian otras cosas como sanduches, café, aguas aromaticas, frutas, etc
fuera de su almuerzo. Con un 14,36% los individuos expresaron que ingerian
colas, seguido de un 12,15% para los chocolates, los dulces y las tortas
respectivamente. Para terminar con un 10,50% para los snacks en funda. Esto
nos muestra que aparte del almuerzo, la mayoria de las personas necesita de
comida adicional para saciar su apetito, quitar el estrés o simplemente para

refrescarse.

Jud. Almuerza?

15,34%

asi
OA veces

84,66%
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Esta pregunta fue realizada con el objetivo de conocer la cantidad de
consumidores potenciales que tendria el servicio brindado por Agape. Los
resultados demostraron que el 84,66% de las personas encuestadas
almorzaban, mientras que solo el 15,34% de las mismas admitié que comia a
veces, Y ninguna de las personas encuestadas dijo que no almorzaba, por lo
que aungue estuvo dentro de las opciones no se la incluy6 en el grafico. Estos
resultados confirman que existe un gran mercado dentro de los servicios

alimenticios de almuerzos ejecutivos.

Su almuerzo es:

O Comprado
O Traido desde su hogar
O Se lo da la oficina

20,25%

53,37%

26,38%

Esta pregunta tiene relacion directa con la anterior y ayuda a especificar la
cantidad de personas que utilizan los servicios de las empresas de alimentos,
ya sea porque compran su almuerzo o porque se los ofrece su propia empresa.
Un 53,37% de las personas dijeron que compraban su comida, es decir, mas
de la mitad de los encuestados. So6lo un 26,38% de los mismos dijo que
preferian traer su almuerzo desde sus hogares, ya sea porque deseaban
ahorrar, no les gustaba comer afuera o porque no se sentian a gusto con el
servicio que la empresa les ofrecia; y para finalizar tenemos que a un 20,25%
de los encuestados la empresa donde trabajan les ofrece el almuerzo. Dentro
de ésta pregunta surgieron situaciones o escenarios distintos, muchas veces
las personas que contestaban que la empresa les daba su almuerzo también

indicaban que los compraban afuera o traian desde sus hogares, ya que no
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estaban complacidos con la comida ofrecida por la empresa de alimentos.
También ocurrié lo mismo en el caso de las personas que compraban su
almuerzo, ya que también indicaban que lo traian desde sus hogares, pero en

menor cantidad.

¢ Qué tipo de alimentos acostumbra a consumir en
el almuerzo?

Oentrada

@ plato fuerte
25,10% |Ecolas

O postre
Osopa
Ejugos

W frutas

0O Sanduches
9,62% B Otros

20,50%

5,449

26,78%

Esta pregunta se realiz6 con el objetivo de obtener una muestra
representativa de los alimentos que los consumidores acostumbran a ingerir en
el almuerzo. Como era de esperarse, los mayores porcentajes fueron obtenidos
por las sopas, el plato fuerte y los jugos, con un 26,78%, 25,10% y 20,50%
respectivamente. Los postres obtuvieron solamente un 9,62%; mientras que las
colas, frutas y sanduches un 5,02%. La entrada y otros como ensaladas so6lo
consiguieron un 1,26%. Esto nos indica que la mayoria de las personas
consumen sopa como requisito principal dentro del menu de sus almuerzos, y
muy pocos consumidores ingieren ensaladas o frutas en los mismos. Una de
estas causas es que los menus ejecutivos que se venden en la ciudad no
contienen como acompafante adicional estos ingredientes y prefieren saturar

de arroz, condimentos y grasas innecesarias a los consumidores.
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Ud considera que su almuerzo es:

B Grasoso

E Simple

8,94% 5 7904 @ Bueno

ONormal

B Muy condimentado
B Pesado

B Malo

OPequefio

43,58% OOtros

2,79%
2,79%
8,94%

6,15%

17,88%

Esta pregunta se la realiz6 con el fin de conocer la opinién de los
consumidores respecto al servicio y la calidad de la comida que las empresas
de alimentos brindan. El 43,58% de los consumidores piensa que la comida
gue compran o reciben es normal, pero sélo el 17,88% afirma que su comida
es buena y estan satisfechos con el servicio recibido. Un 8,94% de los
consumidores piensa que su almuerzo es grasoso y muy condimentado; un
6,15% piensa que es muy pequefio y no se queda satisfecho con las porciones
que recibe y un 2,79% piensa que su comida es mala y pesada. Estos
resultados nos muestran que la mayoria de los consumidores no estan
satisfechos con los alimentos que reciben por parte de las empresas
encargadas de su nutricion, y piensan que el producto ofrecido por las mismas

es mediocre y aceptable, mas no espectacular.
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¢, Qué es lo que mas disfruta de su almuerzo?

Oarroz

O postre
Esopa
8,13% BEjugos
Ofrutas
Ecarne
Opollo

O pescado

6,70% 14,35%

16,75%

16,75%
21,05% 6,75%

5,26% 2,87% 8,13% B Otros

El objetivo de esta pregunta es conocer las preferencias de los
consumidores en cuanto a los productos que se les ofrece en el menu de sus
almuerzos. Los resultados obtenidos sefialan que el pollo es el alimento
preferido por los consumidores con un 21,05%, seguido de la sopa y el
pescado con un 16,75% cada uno, para continuar con un 14,35% para el arroz.
El postre y los jugos obtuvieron un 8,13%, otros como la pasta y embutidos un
6,70% y la carne y los postres un 5,26% y 2,87% respectivamente. Una
situacion que se debe sefalar es que la mayoria de los consumidores no
prefirio la carne por no saber de donde provenia la misma y porque
normalmente estaba dura, en vez de suave y jugosa. Otro punto a considerar
es que aunque la sopa no es el plato preferido de los consumidores, si es el
mas consumido en el almuerzo. También es importante sefialar que aunque las
frutas no son muy del agrado de los individuos, es necesario que sean parte de
la dieta diaria de todas las personas, ya sea en el desayuno, almuerzo o cena.
Como dato adicional se debe conocer que aunque en la encuesta se puso
como opcion la entrada y las colas, no fueron nombrados, por lo que no se las

incluyé en el grafico.
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¢Esta de acuerdo con el servicio brindado
por la empresa de alimentos?

47,66% 23,36%

ONo
OA veces
28,97%

Esta pregunta nos demuestra que los consumidores no estan satisfechos
con el servicio que las empresas de alimentos les dan a sus clientes y muchos
de los cuales no se quejan sélo por la calidad de la comida, sino también del
servicio al cliente en si. Solo el 23,36% del total de encuestados dijo sentirse a
gusto con el servicio que recibe, mientras que la mayoria con el 47,66% admitio

gue a veces si le gusta el servicio y la comida, mientras que otras veces no.

¢Cuéantas veces por semana Ud. compra
su almuerzo?

02 veces
16,13% 17,20% |B3a4veces
Otodos los dias
Oninguna

31,18%

35,48%

Esta pregunta es necesaria para obtener informaciéon sobre el gasto
semanal que los consumidores destinan para su alimentacion. La mayoria de
los consumidores, con un 35,48%, dijeron que ellos compraban su almuerzo

todos los dias, es decir, de lunes a viernes. Un 31,18% de los mismos afirmo
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que su ellos solo compraban su almuerzo de 3 a 4 veces por semana y un
17,20% dijo que lo compraba 2 veces en la semana. Aungue en la encuesta se
puso como opcidén comprar su almuerzo 1 vez por semana el mismo no obtuvo
votos por lo cual no se lo especific6 en el grafico, pero el 16,13% de los
consumidores si estipulé que ningun dia de la semana compraba su almuerzo.
Estos resultados son beneficiosos para Agape ya que confirman que el
mercado de alimentos tiene un gran potencial de desarrollo y que la mayoria de

las personas gasta todos los dias o varias veces por semana en comida.

Precio promedio del almuerzo

01,50-1,80
02,00-2,50
03,00-5,00

38,10% 19,05%

42,86%

Esta encuesta fue realizada a las personas que trabajan en oficinas,
empresarios o ejecutivos de mando medio, de clase media hacia arriba. Es
decir, individuos que se encuentran en capacidad de gastar un poco mas en
sus almuerzos. El 42,86% de los encuestados dijo que gastaba de $2 a $2,50
por su comida y que le parecia un precio razonable por lo que le ofrecian. Un
38,10% de los consumidores afirmé gastar de $ 3,00 a $5,00 por su almuerzo
ejecutivo, pero éstos son los individuos que consumian en su mayoria 2, 30 4
veces por semana. Y finalmente con un 19,05% de los resultados encontramos
a las personas que dijeron consumir almuerzos de $1,50 a $1,80, pero son los

gue tenian peores referencias en cuanto a la calidad del producto y servicio.
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Sugerencias

Oensaladas

6,90% 20 69% B variedad

20,69% Ofruta

B jugos naturales
Blight

Emejor atencion al
cliente

13,79% 31,03%

6,90%

Algunas de las sugerencias que los consumidores desean que las
empresas de alimentos pongan en practica son en mayor porcentaje, la de
ofrecer una mayor variedad de opciones y productos en los menus que ofrecen.
Asi como la opcion de ofrecer ensaladas como acompafiantes y opciones mas
light de alimentacién econdmica. También se recibieron consejos en cuanto a
la elaboracion de jugos naturales, mejorar la atencion al cliente y de ofrecer
fruta algunas veces en la semana o como sustituto del postre. Estos resultados
nos muestran que la variedad es un punto fundamental para retener y
mantener satisfechos a los clientes y que una ventaja en cuanto al servicio
brindando por Agape seria la de darle la oportunidad al cliente de escoger entre

varios acompafantes.

5.6 Analisis de la Competencia

La competencia de Agape esta conformada por las empresas grandes que
brindan servicios masivos de alimentacion a otras empresas, y que pueden
competir con precios mas economicos debido al volumen de ventas que
manejan y por los lugares de comida que ofrecen almuerzos ejecutivos,

cafeterias, restaurantes, etc.
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Dentro de las grandes compafias que brindan este servicio, existen
empresas serias y con una buena reputacién dentro del mercado; aunque las
mismas no son en realidad la amenaza principal de Agape. La mayoria de las
empresas que brindan servicios de alimentacion masivos, buscan trabajar con
grandes compaiiias, olvidandose de que el mercado empresarial se encuentra
formado por una mayor cantidad de pequefias y medianas empresas que en
conjunto, brindan trabajo a un nimero considerable de personas, por lo que
Agape aprovechando ese nicho de mercado, concentrara sus estrategias para
posicionarse en ese segmento de mercado relegado. Existen bastantes
compafiias que brindan estos servicios, pero para este proyecto solo se
tomaran como modelo de andlisis dos, Bosccato y Trébol Verde.

Trébol Verde, es una empresa que aparte de brindar almuerzos, también
ofrece sanduches y servicio de catering para eventos grandes o corporativos.
Esta empresa tiene diferentes sedes en la ciudad de Guayaquil, contando con
un equipo preparado en cada una de las mismas para poder brindar un servicio
y producto de calidad. Una de las sedes que poseen estd ubicada en la
Universidad de Guayaquil donde brindan los servicios de cafeteria y almuerzos
a los estudiantes, profesores, decanos y demas personas que deseen comprar
sus productos. Esta sede funciona con tarjetas recargables de dinero, pero las
mismas no son indispensables al momento de la compra, ya que también se
puede utilizar el efectivo. El precio del almuerzo que ellos ofrecen varia entre
$1 y $1,50, dependiendo del menu que se escoja. El mena de $1 consiste en
plato fuerte, sopa y un vaso de jugo; y el de $1,50 viene con postre adicional.
En este lugar también se tienen 2 elecciones de menus de almuerzo con
diferentes productos, para que el consumidor de acuerdo a sus gustos y
preferencias elija la mejor opcion. Normalmente, en ese establecimiento se
atiende a un promedio diario de 200 personas, las mismas que consumen los
almuerzos, asi como el resto de los productos que la empresa ofrece. La otra
sede gque poseen se encuentra en TC television y el menu de almuerzo para las
personas en general cuesta $2, precio que incluye plato fuerte, sopa, jugo y
postre.
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Otra compaiiia grande que también brinda servicios de alimentacion
masiva es Bosccato, teniendo entre sus clientes a importantes empresas de la
ciudad como lo son Sumesa y Artes Graficas Senefelder. El servicio de
alimentacion que le ofrece a Senefelder cuesta $1,60 por persona el almuerzo
e incluye sopa, plato fuerte, acompafante, jugo y postre de 2 a 3 veces por
semana. La cena tiene un costo de $1,50 y viene con plato fuerte,
acompafiante, jugo, postre de 2 a 3 veces por semana y agua aromatica o café.
Esta es servida en el area de comida de Senefelder, pero Bosccato sélo se
encarga de llevar vasos desechables, por Io que no incurren en gastos extras
de platos ni cubiertos. Esta empresa atiende a un gran numero de personas
diariamente, y s6lo en Senefelder la empresa brinda 300 platos de comida al

dia, 200 almuerzos y 100 cenas.

Como ya se ha explicado, estas compafias concentran sus esfuerzos en
captar empresas grandes y con muchos empleados; pero la estrategia de
Agape no esta dirigida hacia ese segmento de mercado. Su objetivo principal
es la de captar a las personas que trabajan en las PYMES de la ciudad de
Guayaquil, por lo que la competencia directa a la que Agape esta expuesta
son justamente los lugares de comida donde se brindan menus ejecutivos a un
precio que varia entre $ 2, $2,80 y $3,50 los mas baratos; hasta llegar a
restaurantes y cafeterias que ofrecen menus mas variados y costosos, que
pueden llegar a costar un promedio de $6 a $8. El target dentro del cual Agape
espera posicionarse en la mente del consumidor esta formado por aquellas
personas que compran sus almuerzos y que no les importa pagar un poco mas

por un producto de calidad.

Dentro de ésta clase de sitios se encuentran lugares que ofrecen
almuerzos ejecutivos a un muy buen precio, un ejemplo de esto es el servicio
gue ofrece la Sociedad Italiana Garibaldi. Ellos cobran un precio de $3,50 por
un menu que incluye sopa, plato fuerte, jugo y postre. Atienden de lunes a
viernes y cuentan con un ambiente agradable, un gran servicio al cliente y
ofrecen porciones grandes de los alimentos. Otro sitio que posee un estilo

similar pero donde la calidad de alimentos no estan buena como en la Garibaldi
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es el Fashion Café, el precio de su menu ejecutivo también es de $3,50 y

ofrece el mismo numero de platos, pero con porciones mucho mas pequefias.

Otra clase de lugares donde las personas también pueden acceder a un
almuerzo econdmico son justamente los restaurantes de comida rapida y
gasolineras de la ciudad. Aunque éstos no posean un menu ejecutivo, si
brindan la ventaja de una marca reconocida y combos econémicos que
satisfacen las necesidades de los consumidores. El precio de un combo en
KFC puede ser de $1, y los combos en Burger King y Mc Donalds desde $2

aproximadamente.

La ventaja de Agape dentro del mercado de alimentos es que puede
ofrecer un producto de excelente calidad a un precio mas econémico que el
que muchos consumidores pagan en la actualidad o estan dispuestos a pagar.
Como ya se ha mencionado, los precios de Agape variaran entre $2,25 para los
menus prepagados y $2,50 para las personas que se acerquen a comprar al

local de la empresa y no posean un contrato fijo.

6 ESTRATEGIAS DE MERCADO

6.1 Consideraciones Internacionales, Nacionales y Locales

Consideraciones Internacionales:

Dentro de ésta clase de negocios, las consideraciones internacionales se
pueden establecer como las reglas generales de higiene y manipulacién de
alimentos asi como las reglas First In First Out (FIFO) que son métodos de
evaluacion de inventarios usados en las industrias o empresas en general y
gue también son aplicados en la industria alimenticia como parte fundamental

del procedimiento para elaboracion de alimentos.
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Otro punto importante dentro de éste analisis es que los proveedores de la
materia prima tengan certificaciones internacionales de la calidad de sus
productos y los registros sanitarios pertinentes. Agape solo trabaja con
empresas reconocidas por su excelencia y que cumplan con todos los

requisitos necesarios.

Agape también podra respaldar su trabajo a través de los estudios
realizados por la Organizacion Internacional del Trabajo; que habiendo
analizado el comportamiento de los empleados en las empresas, han
confirmado a través de los indices de productividad de los trabajadores, que un
empleado que se encuentra alimentado correctamente y que posee buenos
habitos alimenticios es mas productivo que uno que no, aumentando de ésta
manera la productividad global de la empresa hasta en un 20%* . Otros datos
también muestran que con un aumento del 1% de Kilocalorias en una dieta
diaria y balanceada para los empleados se obtienen grandes resultados,
consiguiendo una elevacién del 2,27% del indice de productividad general

laboral .

Consideraciones Nacionales:

Algunas de las consideraciones nacionales que debemos tomar en cuenta
al momento de analizar las estrategias de mercado que se adoptaran son los
factores externos o ambientales que influyen en todas las empresas, pero su
impacto es aun peor cuando se habla de empresas que brindan servicios
alimenticios. Los mismos pueden afectar el precio y la calidad del producto;
poniendo asi en compromiso la fidelidad de los clientes y la imagen de la

empresa.

Dentro de este punto, tenemos que considerar que la inflacién, el alza

continuada de los precios en la economia, juega un papel en contra de los

*Tomado de Wanjek, Christopher, La alimentacion en el trabajo, Publicacion de la
Organizacion Internacional del Trabajo, 2005.
** Tomado de la Organizacion Internacional del Trabajo, Food at Work, por Galenson and Pyatt.
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alimentos agricolas que son los primeros que sufren las consecuencias de la
misma. Este brote de aumento de precios se ha concentrado en el sector de los
alimentos, lo cual ha tenido un impacto negativo en el poder adquisitivo de la
gente. El origen de este proceso ha sido causado por la devaluacion del dolar
en los mercados internacionales, incrementando el costo de las importaciones;
por problemas especificos en el mercado agricola nacional, ya sea por
inundaciones, paros, dafios en las carreteras, etc; y por la incertidumbre
generada gracias al Gobierno por una serie de sefales poco claras que llevan

inevitablemente a que ciertos agentes econémicos se cubran con ajustes de

. 25
precios.

Otra consideracion que es muy importante al momento de pensar en una
expansion es el tamafio del mercado ya que nos indica cuanto podra crecer la
empresa dentro de un lugar determinado y si dentro del pais se podra
desarrollar como una franquicia o si es que el producto tendra los clientes
necesarios para obtener el éxito deseado. Con los problemas politicos que el
Ecuador afronta y el nerviosismo de los empresarios por el futuro de sus
organizaciones, el andlisis del mercado se torna dificil y complicado debido a
los problemas internos que vive el pais y que pueden hacer que las grandes
industrias se vayan a otros paises a fabricar sus productos si no se dan las
condiciones deseadas, lo cual no es conveniente para Agape ni para el

Ecuador.

Consideraciones Locales:

Las consideraciones locales que influyen en el andlisis de la empresa y
que son de gran importancia para desarrollar estrategias exitosas para la
misma son la competencia, la opinion del cliente y por sobre todas las cosas la
IMAGEN local que Agape transmite. La importancia de conocer la competencia

y los productos que la misma ofrece al igual que sus precios permiten crear una

** Tomado de la revista Perspectiva, afio Xl del mes de Septiembre de 2007, articulo
Proyecciones de Crecimiento a la baja, pg 9, escrito por Pablo Lucio Paredes.
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ventaja competitiva que si se sabe aprovechar se puede convertir en una de

sus fortalezas.

La opinién del cliente es parte fundamental dentro de las empresas
destinadas a ofrecer productos alimenticios y dentro de las cuales no se realiza
una publicidad masiva, el marketing boca a boca que se da entre los
consumidores satisfechos y las recomendaciones que dan los mismos son lo
que permiten que Agape vaya ganando lentamente una reputacion o imagen
dentro del mercado local de seriedad y excelencia, permitiendo asi el desarrollo
de la empresa y convirtiendo a Agape en una compaiiia reconocida por sus

clientes por su dedicacion al servicio y a la calidad.

Agape naci6 con el deseo de satisfacer esas necesidades insatisfechas
de los consumidores, y de ésta manera poder crear valor para la empresa y sus
consumidores. Esto es fundamental para la imagen de la empresa y para atraer
y mantener a sus clientes. Los clientes, aparte de buscar la excelencia en el
producto también buscan esas experiencias o lazos emocionales que los
conecten e identifiquen con la empresa que les brinda el producto o servicio, es
decir, buscan un trato personalizado, confiable y justo para las partes
involucradas. Los mayores esfuerzos que debe hacer el empresario para contar
con una propuesta fuerte, coherente y apreciada por sus clientes, es
justamente encontrar ese balance perfecto para crear valor dentro de sus

empresas en los aspectos emocionales y de eficacia.

6.2 Estrategias de Producto, Precio y Estacionalidad

Estrategia de Producto:

La estrategia que se utiliza dentro del producto es ofrecer alimentos
sanos, que casi no contengan grasas trans ni condimentos en exceso para de
ésta forma cuidar la salud de nuestros consumidores, prevenir enfermedades

relacionadas a la alimentacion inadecuada como la obesidad, anemia, etc y
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ensefarles a tener habitos alimenticios correctos. Segun los ultimos estudios
investigativos, basta con consumir 5 gramos diarios de &cidos grasos trans

para aumentar en un 25% el riesgo de infarto.?®

Otra de las estrategias utilizadas es estar en constante mejoramiento y
renovacion de los productos para brindarles a los clientes alimentos que sean
de su agrado y que estén a la altura de sus expectativas. Una de las tacticas
que se utiliza para este fin es realizar pruebas con productos a los
consumidores para de ésta manera comprobar la aceptacion de los mismos y
aceptar criticas y sugerencias para mejorar la calidad, tamafio y sabor de los
productos ofrecidos. Siguiendo en la busqueda de ofrecer productos de calidad
también se realizan las mismas pruebas con los proveedores de las materias
primas, para luego establecer la aprobacion que tuvieron y usarla como

referencia al momento de seleccionarlos.

Uno de los beneficios que Agape ofrece a sus consumidores y que
necesita ser explotado como parte principal de la propuesta de producto, es la
ventaja que una buena alimentacion ofrece para la salud de sus empleados.
Algunas de estas ventajas son: un crecimiento en la productividad de la
empresa, mayor fidelidad entre sus empleados, la creacion de un ambiente
laboral agradable, mayor concentracion en el trabajo, aumento de la
creatividad, resolucion eficaz de problemas, etc. Todas estas ventajas que las
empresas que poseen empleados alimentados correctamente pueden obtener
son una gran parte de la ventaja competitiva de nuestro producto, y como tal es

necesario conseguir una forma atractiva de venderla.

La presentacion de los productos también jugara un papel fundamental en
la estrategia de los mismos. Los almuerzos prepagados que se llevaran a las
empresas vendran en un empague de carton, tipo lonchera con un sticker en la
abertura que garantizara que nadie haya abierto los alimentos. La comida
vendra en diferentes moldes plasticos para garantizar la conservacion de los

sabores y evitar que los mismos se mezclen. Los platos que se serviran

?® Datos obtenidos de la Revista dominical Semana de diario El expreso No. 695 del 25 de
Noviembre de 2007, articulo Grasas trans un peligro que acecha, pg. 16.
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A8ape s

variaran de acuerdo al menu establecido pero se combinaran la entrada, sopa,
plato fuerte, postre y acompafantes. En cambio, para los almuerzos que se
serviran en el local de Agape se tratara de utilizar una presentacion gourmet
para los alimentos, siempre pensando que la buena imagen de los platos

influye positivamente en los consumidores.

Otra de las estrategias de producto que se efectuaran seran las de brindar
variedad y personalizacion de los almuerzos prepago acorde a los gustos y
preferencias de los consumidores, los mismos que podran realizar ciertos
cambios de acuerdo a las diversas opciones que Agape les ofrecera para

modificar el menu.

Estrategia de Precio:

La estrategia que Agape utiliza es la de ofrecer productos de calidad a
precios justos y acorde a la situacion econémica actual en la que vivimos. Es
decir, los productos de Agape estan disefiados con el fin de brindarle a sus
clientes un servicio excelente y un producto pensado en sus necesidades, sin
precios altos ni exorbitantes ya que el objetivo central de ésta estrategia es que
los consumidores puedan comprar la mayor cantidad posible de productos,

obteniendo una ganancia superior por volimenes de ventas.
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Al momento de establecer los precios se tomaron en consideracion los
costos de fabricacion de los productos, asi como los precios que la
competencia habia impuesto, tomando como referencia los precios que los
consumidores pagan por sus almuerzos en diferentes sectores y lugares de la
ciudad como lo son el fashion café, sociedad italiana garibaldi, el chalan,
lugares de comida rapida, etc, asi como el precio que pagan las empresas que
contratan un servicio alimenticio para sus empleados. Todos estos factores
tuvieron una incidencia al momento de definir el precio que Agape pondra a sus
productos; eso si, siempre siendo fieles a los objetivos de calidad de la
empresa, ya que una situacion en la que no se esta dispuesta a ceder es en la

importancia de la materia prima utilizada.

El precio por almuerzo del contrato pre-pago es de $2,25, ya sea que se lo
lleve hasta la empresa donde labora o se lo consuma en el local. Y el precio del
almuerzo normal y que solo funciona para el local de Agape es de $2,50 por

almuerzo.

Una de las estrategias que se utilizar4 para poder garantizar esos bajos
precios de venta sera la de precontratar los servicios de los proveedores de la
materia prima, asi como los de los moldes plasticos, cubiertos, cartones, etc. Y

con esto conseguir que se fijen precios competitivos anuales y por volumen.

Estrategia de Estacionalidad:

Dentro de éste campo, ya se ha explicado que Agape siempre se
encuentra en constante renovacién y por lo tanto sus menus también se
modernizaran cada cierto tiempo. Esto se realiza con el fin de brindarle a sus
clientes frescura e innovacion en los alimentos que consumen y no sientan que
el almuerzo es una dieta impuesta, ya que el producto ofrecido no es elaborado
con el fin de ayudar a los consumidores a reducir de peso o medidas; sino para

alimentarse correctamente.
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Otro punto que se debe analizar dentro de éste tema es que por la
costumbre de los guayaquilefios, lo mas probable es que en los meses de
enero, febrero y marzo exista un crecimiento en la demanda de comida mas
saludable, y por lo tanto éste sea el periodo mas rentable para Agape. Esto
debido a que esos son los meses de vacaciones o de playa por lo que las
personas deciden cuidar su cuerpo para poder lucir al maximo en la temporada.
En cambio, lo mas factible es que el mes de diciembre sea el periodo donde la
demanda de Agape disminuya considerablemente como consecuencia de las

fiestas que se realizan por Navidad y Afio Nuevo.

Como parte de la estrategia de Agape para mantener y retener a sus
clientes, asi como para compensar la disminucion de la demanda en el mes de
diciembre, se pondra en ejecucion el plan de servicio de cenas navidefas a
domicilio, que incluirdan platos buffet y bocaditos. Este servicio de cenas se
ofrecera sélo en esta época debido a la gran demanda que existe de ésta clase

de productos.

6.3 Estrategias de Distribucion, Penetracion y Venta

Personal

Las estrategias que Agape utilizara para acercarse a sus clientes y
posicionarse en la mente del consumidor seran como instrumento principal su
lugar de expendio en el centro de la ciudad y la venta personal. Ademas, una
de las formas que ganara participacion de mercado y dard a conocer su marca
sera por medio de las criticas favorables que los mismos clientes emitan y
comenten entre sus amigos o0 colaboradores (marketing boca a boca),
permitiendo asi aumentar las ventas y crear una red confiable de clientes o
consumidores leales dispuestos a referir el servicio y la calidad de los

productos a terceros.

Otro elemento que se utilizara sera la ayuda del Internet y el uso de la
tecnologia implementada en Agape. Con el apoyo de una péagina web, los
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clientes de la empresa podran visualizar los menus de comida diarios y
mensuales para que si se desea algin cambio en la alimentacion, ya sea por
alergias o gustos, se pueda notificar con anterioridad para tener listos los
alimentos y sus debidas modificaciones. Dentro de este campo, otro beneficio
sera el de poder revisar el saldo de la cuenta y los productos que los clientes
han venido consumiendo hasta el momento, asi como las promociones y
consejos para mantener una vida mas saludable. Todos estos factores ayudan
a que Agape ofrezca a sus consumidores un producto personalizado, que
satisfaga sus necesidades, los diferencie de la competencia y cree entre los

consumidores ese sentimiento de pertenencia para con la empresa.

Como ya se ha mencionado, una de las principales estrategias que se
utilizaran sera la de realizar alianzas estratégicas con ciertas PYMES de la
ciudad para poder descontarles el almuerzo a sus empleados por medio del rol
de pagos de la empresa donde laboran o a través de tarjetas de crédito u otros
mecanismos que se convengan. El negocio de Agape se basa justamente en
las alianzas con las empresas para poder obtener un bloque fijo de

compradores sin realizar muchos gastos en publicidad.

Para que las estrategias que se realicen sean un éxito, es necesario
brindarles a nuestros clientes un servicio excelente para crear una experiencia
agradable para los mismos y de ésta manera fortalecer y potencializar el
marketing Boca a Boca y el uso del Internet como las estrategias principales de
promocién y penetracion de mercado. Esto sin olvidarnos de la importancia que
las alianzas estratégicas juegan al momento de ayudar a crecer rapidamente

un negocio nuevo.

6.4 Estrategia de Promocién y Gastos

La estrategia de promocion utilizada por Agape es mas bien un beneficio o
ventaja que le brinda a sus consumidores. La misma consiste en ofrecerle a los

clientes frecuentes un precio menor, de $2,50 que cuesta el almuerzo se
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reduce a $2,25 cuando se contrata el servicio prepago mensual. Esta
promocion se estableciéo con el fin de alentar las compras pre-pago de los
clientes, para de ésta manera aumentar los ingresos por volumenes de venta y
no tener que preocuparse demasiado por las ventas diarias para solventar los

gastos de la compafia.

Considerando las premisas que se han venido mencionando a lo largo del
trabajo acerca de la busqueda de la excelencia en los productos ofrecidos y el
servicio brindado, Agape, como cualquier negocio, toma con mucha
responsabilidad y consideracién la importancia de reducir gastos y optimizar las
ganancias sin comprometer el resultado final de sus productos. A esto se suma
la politica de realizar correctamente el trabajo la primera vez para evitar

repeticiones, desperdicios y momentos desagradables a los clientes.

Para cumplir este objetivo se utiliza el software especializado que posee
Agape, el cual aparte de ayudar a cobrar las ventas diarias, tiene un apartado
para gastos, proveedores e inventarios de materiales que indica el stock de los
productos y la materia prima que se va consumiendo o utilizando. Esto ayuda

para evitar gastos innecesarios de insumos.

Ademas, otra de las estrategias que utilizard para reducir gastos, sera la
de firmar contratos a largo plazo con los proveedores de los insumos y materia
prima, con el fin de conseguir un precio fijo menor para los mismos. Esto ayuda
para realizar las proyecciones de la empresa y para ser capaces de mantener

un precio de venta al publico estable.

6.5 Estrategia Publicitaria y de Comercializacién

La estrategia publicitaria de Agape se basa en la utilizacion del Internet,
con la cual se creara una base de datos con direcciones electronicas de los
empleados de diferentes compafias, especialmente de las pequefias y

medianas empresas de la ciudad de Guayaquil. Esto con el fin de informar a los
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posibles consumidores acerca de los productos, ventajas y facilidades que
Agape ofrece a sus usuarios. Se mandaran correos electronicos a los posibles

consumidores para que conozcan el servicio que Agape propone.

También se incentivara a los clientes a que ingresen a la pagina web de la
empresa Yy registren sus datos personales, asi como sus preferencias
alimenticias y sugerencias. Uno de los propdsitos de esta estrategia es la de
darle a sus consumidores pequefios detalles en fechas especificas. Un ejemplo
de esto es la opcion de regalar postres individuales con una tarjeta de
felicitacion por parte de Agape a sus clientes en el dia de sus cumpleafios,
también se podra realizar lo mismo para Navidad, etc. Esta tactica permitira
gue los consumidores se sientan comprometidos con la empresa y agradecidos

con la misma por el detalle ofrecido.

Otra de las estrategias de comercializacion utilizadas seran las alianzas
con empresas de la ciudad, las mismas que serviran para promocionar a Agape
dentro del mercado y acercarlo hacia los posibles clientes o consumidores
(otras empresas). La ventaja de ésta estrategia sera compartida, ya que no
s6lo Agape o la empresa que acepte la alianza ganard; sino que los usuarios
también se veran recompensados con la reduccién en el precio de venta, la
personalizacion del producto, facilidades de pago (rol de pago, etc) y poder
revisar en la pagina web la cantidad de calorias consumidas, los menus

mensuales, etc.

Una de las formas de contactar a las empresas sera por medio de cartas
de presentacion y visitas a las mismas, esto con el fin de poder hablar con los
gerentes o duefios para explicarles el servicio. También se mandaran
almuerzos de prueba para que los gerentes puedan comprobar la calidad de
los productos y el servicio; y de ésta forma entender de mejor manera el

concepto que se les ofrece.

Agape también utilizara el marketing boca a boca como herramienta para
dar a conocer la marca y el servicio que la misma ofrece, los consumidores

satisfechos no dudan en recomendar los beneficios y productos a terceras
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personas; por lo que confiando en la calidad de nuestro servicio, Agape esta
conciente de la importancia del mismo para crear una imagen favorable de la
empresa en la mente del consumidor y posicionarlo en un lugar privilegiado

dentro del mercado de servicios alimenticios.

Las estrategias de marketing utilizadas deben ser capaces de transmitir el
propdsito de la empresa y verificar que las actividades que realiza la misma
estén enfocadas en crear, entregar, mantener y comunicar valor a sus
consumidores. De igual manera es necesario explotar los atributos
emocionales del producto y el servicio, permitiendo recoger de los clientes esas
pequefias cosas que hacen una experiencia ganadora, memorable y digna de

divulgar a otros.

7 OPERACIONES

7.1 Riesgos Internos

Agape fue formada de manera tal que dentro de su equipo organizacional
cuenta con personal altamente calificado, probado y experimentado, lo que
ayuda a reducir errores dentro de la elaboracion de sus productos, minimizar

gastos y brindar una experiencia agradable para los consumidores.

Algunos de los principales riesgos internos que se han determinado son:

¢ No ser capaces de brindar la variedad necesaria en los menus, para
gue los consumidores no se cansen de los productos ofrecidos.
El plan de accion que se llevara a cabo para evitar este riesgo sera el
de hacer uso del recurso humano de Agape, es decir, recurrir a la
capacidad de la chef para que cree e innove los productos del menu

para que se ofrezcan diversidad de opciones y combinaciones.
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¢ No poder cumplir con el estandar de excelencia en la calidad de los
productos, ni con los objetivos de Agape por tener que reducir
excesivamente costos para mantener a los clientes.
El plan de acciébn que se ha tomado para impedir que ocurra lo
mencionado anteriormente es firmar contratos anuales con los
proveedores de los insumos para establecer un precio fijo de los
mismos, y de ésta manera poder mantener el precio de venta sin

afectar la calidad del producto.

7.2 Riesgos Externos

Los riesgos externos que se pueden producir en ésta clase de negocios
alimenticios son como ya se han venido explicando riesgos politicos,
econdmicos y sociales que afectan el comportamiento de los consumidores y

los costos de las materias primas utilizadas para elaborar los productos.

Dentro de éste punto es muy importante sefialar que los riesgos externos
a los que Agape se encuentra sometido son mas bien factores sobre los que no
tiene control alguno y no se pueden prever, por lo tanto no se encuentran
implicitamente dentro de los precios de los productos que ellos cobran, es
decir, si se produce un alza inesperada en los costos de las materias primas,
Agape se vera obligado a aumentar su precio de venta para solventar sus

gastos, situacion que no es favorable para la misma.

A continuacién se nombraran algunos de los riesgos externos que se

pueden encontrar:

e La falta de educacion en lo que respecta a habitos alimenticios, que
pueden hacer pensar a los consumidores que el servicio de alimentos
brindado por Agape no es adecuado para grandes empresas, sino sélo

para ejecutivos o pequefas empresas.
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¢ Dificultad para mantener los precios de los productos, especialmente
cuando se vive en una economia con problemas de inflacion y paros
constantes lo que incrementa el precio de la materia prima.

e Competir contra empresas que ofrecen productos a un menor precio

pero que no ofrecen la alimentacion adecuada a sus consumidores.

7.3 Planes de Contingencia

La vulnerabilidad de la economia ecuatoriana nos obliga a tener siempre
un plan de contingencia al cual acudir cuando las expectativas financieras del

negocio no han cumplido con los objetivos programados.

Algunos de los planes de contingencia que Agape propone como respaldo

Si su proyecto no es viable son:

e La inauguracion de un bar, en clubes deportivos o gimnasios de la
ciudad, donde se ofrezcan los productos de Agape.

e La instauracion de una rama del negocio que se dedique a brindar los
servicios de fiestas para ejecutivos en las empresas.

e Ofrecer el servicio de entrega de sanduches, el mismo que estara
disefiado para captar el mercado de oficinas en los centros
empresariales de la ciudad.

e Brindar servicio de catering para fiestas infantiles.

e Ser proveedor de productos alimenticios de excelente calidad y

saludables para los bares escolares.
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8. ESTUDIO FINANCIERO

8.1 Presupuesto e Inversiones

La inversion inicial de éste proyecto es de $11.400, ya que por tratarse de
una pequefia empresa no es necesaria una gran inversion para poder empezar

sus operaciones. Este monto se divide de la siguiente manera:

e Los accionistas aportan con $ 6.400, divididos en:
e 3800 del aporte inicial de constitucién de la empresa, y
e $5.600 que los accionistas destinan como inversion para el
negocio.

e Préstamo bancario por un monto de $5.000 a 2 afios con una tasa de

interés calculada en el 14%.

En cambio, la inversion en activos fue de $11.244,30 y fueron

representados de la siguiente manera:

Gtos de Constit. & Puesta en marcha 1.200,00
Publicidad & Propaganda 550,00
Muebles & Equipos de Oficina 650,00
M & E &rea de produccién 280,30
M & E Refrigeradora 2.500,00
Vajilla — vasos 368,00
Manteles - sillas — mesas 416,00
Cocina 3.780,00
Software 1.500,00
Total $11.244,30

Segun los analisis realizados, la recuperacion total de la inversion se da

en el ler afio de operaciones de la empresa.
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8.2 Proyeccidn a Cinco afos

En el caso de Agape la proyeccion se esta realizando desde el afio 2008,
afio en el que comenzaran las operaciones del negocio, hasta el afio 2012.
Para realizar la proyeccion del afio 2008 se utilizaron valores referenciales
mensuales para luego proyectarlos anualmente, dentro de los cuales en los
meses de enero, febrero y marzo se incrementaron las ventas en pequefas
proporciones como se habia estipulado anteriormente en el trabajo, por ser
considerados meses de gran demanda para el negocio; mientras que en el mes
de diciembre se redujeron las ventas por ser un mes festivo y de poca

demanda, lo que supone un descenso en el consumo de los clientes. (Anexo 2)

Para los siguientes afios se proyect6 un crecimiento del 15%, tanto para
las ventas como para los costos variables, ya que Agape ird aumentando su
namero de clientes a medida que pasen los afios y se posicione en el mercado
alimenticio. En cambio, para los parametros de la proyeccion, se decidieron
aumentar los costos fijos en un 3%, que es la medida promedio que se utiliza

para calcular la inflacién anual. (Anexo 3)

Al inicio y
del FINES DE ANOS

afo 2008 2008 2009 2010 2011 2012
Ingresos
Operativos $107.900,00 $124.085,00 $142.697,75 $164.102,41 $188.717,77
Total ingresos $107.900,00 $124.085,00 $142.697,75 $164.102,41 $188.717,77
Egresos
Operativos $ 86.132,43 $ 95.432,86 $106.019,76 $118.082,86 $131.840,23
No Operativos $ 554,48 $ 207,07
Inversion $ 11.400,00 $ 1.601,10 $ 1.601,10 $ 1.601,10 $ 1.384,43 $ 1.384,43
Total egresos $ 11.400,00 $ 88.288,01 $ 97.241,02 $107.620,86 $119.467,29 $133.224,66
Part. Laboral $ 294180 $ 4.02660 $ 5.261,53 $ 6.69527 $ 8.323,97
Impuesto ala Renta $ 416755 $ 570435 $ 7.453,84 $ 9.484,96 $ 11.792,29
Flujo Neto $-11.400,00 $ 12.502,64 $ 17.113,04 $ 22.361,52 $ 28.454,89 $ 35.376,86
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8.3 Anélisis del Punto de Equilibrio

Para obtener este resultado se tomaron en consideracion los costos

variables, los costos fijos y las ventas de cada periodo. Este resultado del

punto de equilibrio nos muestra cuanto deberia ser el minimo de ingresos en

ventas a fin de que el negocio pueda cubrir sus gastos y pueda seguir

operando.

En nuestro proyecto el punto de equilibrio siempre se encuentra por

debajo de las ventas, y la diferencia entre las ventas y el punto de equilibrio va

aumentando afio a afio, a medida que el hegocio se va consolidando.

Punto de Equilibrio:

Costos fijos/(1-(costo variable/venta neta))

2008 2009 2010 2011 2012

Ventas netas $107.900,00| $124.085,00|%$142.697,75| $164.102,41|$188.717,77
(-) Costos variables $ 56.524,91| $ 64.573,06|$ 74.020,90| $ 85.124,03|$ 97.892,64
(=) Utilidad bruta

marginal $ 51.375,09| $ 59.511,94|% 68.676,85| $ 78.978,38|$ 90.825,14
(-) Costos fijos $ 31.763,10| $ 32.667,96|3$ 33.599,96| $ 34.343,26|$ 35.332,03
(=) Utilidad neta $ 19.611,99| $ 26.843,98|$ 35.076,89| $ 44.635,12|$ 55.493,11
PUNTO DE

EQUILIBRIO $ 66.710,12 $ 68.114,12 $ 69.814,48 $ 71.358,92 $ 73.413,39
Diferencia entre Vtas y PE |$ 41.189,88| $ 55.970,88|$ 72.883,27 | $ 92.743,49 | $115.304,38

8.4 Flujo de Caja

Como se puede observar en el trabajo realizado, Agape tiene un flujo de

caja positivo y en aumento en todos sus afos, excepto en el afio 0 que es

cuando se realiza la inversién inicial. Esto nos indica que la empresa si posee
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el flujo de dinero adecuado para solventar sus costos y gastos a tiempo y sin

limitaciones.

El flujo que se presenta a continuacion es el resultado de los flujos
proyectados con las adecuaciones necesarias para convertirlo en el flujo real
de dinero que tiene la empresa en cada periodo, es decir, contiene sumados
los gastos virtuales del ejercicio, como lo son la depreciacion y amortizacion, ya
qgue los mismos no significan un desembolso real de dinero. De igual manera
se han contabilizado dentro del flujo, los abonos al capital del préstamo en los

afos 1y 2 respectivamente, asi como las variaciones del capital de trabajo.

2008 2009 2010 2011 2012

TOTAL FLUJO DE

CAJA LIBRE -11.400,00(12.502,64|17.113,04| 22.361,52|28.454,89| 35.376,86

8.5 Estado de Pérdidas y Ganancias

Este estado financiero nos ayuda a visualizar de una manera mas
ordenada y comprensible los rubros que posee la empresa. Los mismos se
encuentran divididos en costo de ventas, gastos operacionales (de venta y
administrativos), asi como los ingresos y gastos no operacionales, por lo que
facilita la comprension del movimiento de la compafiia, asi como muestra la

utilidad neta y los impuestos que se pagan en cada periodo.

Para el Estado de Pérdidas Y Ganancias, proyectamos un promedio de
aumento para el costo de ventas del 15%, al igual que para el crecimiento en
las ventas. Los gastos operacionales como sueldos y alquiler, se proyectaron

con un aumento del 3%, que es el promedio de la inflacion.
Los activos fijos se estan depreciando a un promedio de 10 afios, excepto

por los equipos de oficina que se depreciaran a 3 afios y el software que lo

hard en 5 afos, al igual que las amortizaciones. Nuestra empresa se va a
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manejar con un 15% de participacion a los trabajadores y un 25% del impuesto

a la renta como lo indica la ley. (Anexo 4).

Si se procede a hacer un analisis porcentual del estado de resultados,
partiendo de que las ventas anuales son la base del estudio (100%),
encontraremos que los costos operacionales del negocio han disminuido en
gran medida; para el afio 2008 tuvieron un porcentaje del 29,44% de las
ventas, mientras que en el afio 2012 solo tuvieron el 18,72%. La utilidad
operacional es otra de las variables que ha ido en aumento afio a afio, empezo
con un 18,69% vy finaliz6 en el 2012 con un 29,41%, una variacion considerable
para la empresa. La utilidad neta del ejercicio también se encuentra en
continuo aumento, obteniendo una variacion del 7,16% al termino de los 5 afios
proyectados (para el afio 2008 obtuvo una relacién del 11,59% y para el afio
2012 del 18,75%), esto debido a que a medida que pasan los afios el negocio

se estabiliza y aumenta su participacién dentro del mercado.

8.6 Balance General

El Balance General de Agape nos indica la situacion de la empresa, los
activos que posee, los pasivos y el capital aportado al patrimonio. Si se analiza
el balance de manera porcentual tenemos que los activos corrientes
corresponden al 66,38% del total de activos para el primer afio y aumentan
periodo a periodo, esto en su parte debido a que los activos fijos se van
depreciando afio a afio y no se ha hecho una inversion adicional en los

mismos.

También vemos que el total de los pasivos equivale al 34,10% del total de
pasivos y patrimonio y que también disminuyen con el transcurso del tiempo,
esto se produce porque el total de la re-inversibn aumenta en gran medida por
las utilidades acumuladas, lo que influye en el total del patrimonio. El
patrimonio del primer aflo de operaciones del negocio es el 65,90% del total y

el de las re-inversiones del 43,58%. (Anexo 5).
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8.7 Tasa Interna de Retorno

El criterio de la tasa interna de rentabilidad establece que se debe invertir
en aquellos proyectos que ofrezcan una tasa de rentabilidad mayor que el
coste de oportunidad del capital. La TIR financiera representa el rendimiento
real de la inversion que el proyecto proporcionara a la organizacion, en este
caso, el proyecto ofrece un rendimiento del 136,76% en 5 afios, cuando los
inversionistas solo exigen un promedio del 20%, por lo tanto se lo debe
aceptar. El costo de oportunidad del capital es la rentabilidad esperada a la que
se renunciaria por invertir en el proyecto en lugar de en una inversiéon con el

mismo riesgo en el mercado de capitales.

El VAN o valor actual neto nos indica que aparte del 24% de rentabilidad
que el proyecto que deseaba obtener se estan ganando $45.643,80 extras en 5
afos. El criterio del valor actual neto establece que los directivos incrementan
la riqgueza de los accionistas aceptando todos los proyectos que tengan un

valor superior a su coste.

A continuaciéon se detallan los flujos proyectados con los cuales se
realizaron los calculos correspondientes para determinar la TIR financiera del

proyecto y el VAN

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

-11.400,00 12.502,64| 17.113,04| 22.361,52| 28.454,89| 35.376,86

TIR fin= 136,76%
TMAR = 24%
VAN =| $45.643,80

Ahora veremos las proyecciones de los flujos considerando la inflacién del
mercado en un promedio del 3% para poder obtener los Flujos Reales o
deflactados del proyecto, y de esta manera observar el cambio en la TIR y el

VAN para esta situacion.

90



ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

-11.400,00 12.138,49| 16.130,68| 20.463,96| 25.281,80( 30.516,39

TIR fin = 129,86%
TMAR = 24%
VAN = 40.715,92

9. ANALISIS FINANCIERO DEL PROYECTO

9.1 Requerimientos de Capital

Para la creacion de Agape, el capital inicial fue aportado por cuenta de los
socios; pero también se debid recurrir a un préstamo por un monto de $5.000

para poder comenzar operaciones.

Como se ha visto y comprobado en los estados financieros presentados,
el capital invertido hasta el momento es suficiente para garantizar un buen
manejo de la empresa, ya que por el tamafo, la actividad del negocio y el
volumen de ventas no es necesario contar con grandes recursos monetarios

para ofrecer un producto de excelente calidad.

9.2 Razones financieras basadas en las proyecciones

anuales

Analisis de Liguidez o Solvencia:

El grupo de indices de liquidez, miden la capacidad de pago que tendria el
negocio para hacer frente a sus deudas de corto plazo. Este ratio es la principal
medida de liquidez, ya que muestra qué proporcion de deudas de corto plazo
son cubiertas por elementos del activo, cuya conversion en dinero corresponde

aproximadamente al vencimiento de las deudas.
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_Indice de Liguidez o Corriente

Activo Pasivo indice C.T.
2008 19.042,50 7.109,35 2,68 11.933,15
2009 37.704,52 9.730,94 3,87 27.973,58
2010 64.651,56 12.715,37 5,08 51.936,19
2011 97.955,74 16.180,23 6,05 81.775,51
2012 138.653,05 20.116,25 6,89 118.536,80

Como se puede observar en el resultado del indice, el activo corriente
seria 2,68 veces méas grande que el pasivo corriente; o también que por cada
dolar de deuda que tendria el negocio, este cuenta con 2,68 ddlares para
cubrirla, es decir, pago el délar y ain me quedarian $ 1,68 para seguir
operando con capital propio. Cuanto mayor sea el valor de esta razén, mayor
sera la capacidad de la empresa de pagar sus deudas.

En cuanto a los demas afios se puede observar que el indice aumenta por
lo que es una sefial positiva; ademas este indice refleja fielmente la liquidez
que tendria el negocio debido a que al activo corriente estd formado

principalmente de la partida de caja y bancos.

Capital de trabajo:

El capital de trabajo es el valor que le queda a la empresa después de
haber pagado sus deudas a corto plazo (pasivo corriente) con su dinero (activo
corriente). El valor de $11.933,15 dolares es lo que le quedaria al negocio
después de pagar sus deudas inmediatas en el primer afio. De ahi en adelante
se puede observar que el capital de trabajo aumenta lo cual es también positivo
para el negocio, ya que asi se estaria asegurando el cumplimiento de

obligaciones de corto plazo.
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Margen de Sequridad:

Este ratio s6lo es confiable si las deudas son las adecuadas y representan
el monto necesario para operar sin ninguna dificultad, las que se deducen del
Activo Corriente lo que representaria el Capital de Trabajo. Esto se realiza con
el objetivo de medir exactamente cuanto me sobra para pagar mis deudas
asumiendo que nadie me otorgara mas crédito, y no me puedo quedar sin
operar, entonces el sobrante que es mi Capital de Trabajo, lo destino para
enfrentar mis deudas y este marcaria mi nivel de endeudamiento y mi
capacidad de pago sin arriesgar la operacion normal del negocio. Explicada
esta situacion se entiende que $1,68 para que luego se vaya incrementando la

misma, lo que significa solvencia y liquidez.

Margen de Seguridad

Capital de Pasivo
Trabajo Corriente indice
2008 11.933,15 7.109,35 1,68
2009 27.973,58 9.730,94 2,87
2010 51.936,19 12.715,37 4,08
2011 81.775,51 16.180,23 5,05
2012 118.536,80 20.116,25 5,89

Patrimonio Inmovilizado:

Este indice de 0,47 indica que tenemos una inversidn que la estamos
debiendo, es decir, por cada dolar que aportaron los accionistas se tienen
invertidos $0,47.

Patrimonio inmovilizado

Activos Patrimonio
Fijos Tangible indice
2008 8.243,20 17.502,64 0,47
2009 6.992,11 34.965,68 0,20
2010 5.741,01 57.677,20 0,10
2011 4.706,58 86.482,09 0,05
2012 3.672,15 122.208,95 0,03
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Proteccion al Capital Pagado:

Indica el crecimiento del capital social, al principio aumenta en $2,67 para

aumentar paulatinamente hasta llegar al $5,53.

Proteccién al Capital Pagado

Reservas & Capital

Utilidades no Social

Distribuidas Aportado indice * real
2008 12.502,64 6.400,00 1,95
2009 29.615,68 6.400,00 4,63 2,67
2010 51.977,20 6.400,00 8,12 3,49
2011 80.432,09 6.400,00 12,57 4,45
2012 115.808,95 6.400,00 18,10 5,53

Rotacion de Activos:

Este ratio indica la rotacion que tienen los activos en el negocio, en

funcion de sus ventas. También puedo decir que el negocio en su totalidad ha

generado $3,76 por cada $1 invertido. Si este indice lo multiplico por el Margen

de utilidad me determinara el Rendimiento sobre la Inversién total en el negocio

o sobre el total de Activos invertidos.

0 Rotacion de

Ventas Netas a Activo Total los Activos

Ventas Activo

Netas Total indice
2008 107.900,00 28.685,70 3,76
2009 124.085,00 45.746,62 2,71
2010 142.697,75 71.092,57 2,01
2011 164.102,41 103.012,32 1,59
2012 188.717,77 142.325,20 1,33

Rotacion de Planta

Este indice confronta la parte dinamica con la parte fija del negocio y

determina que tan eficiente son nuestras instalaciones. En este caso, mis

activos fijos generan al principio poco, pero con el tiempo el indice va en
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aumento. La explicacion de éste ratio es que por cada dolar invertido genero el
dolar de inversion mas $12,09 de superavit anual, esto quiere decir que la
empresa esta recuperando el costo de los bienes invertidos y me deja algo mas

para poder crecer.

Rotacién de planta

Ingresos X Activo Fijo
Ventas Promedio indice
2008 107.900,00 8.243,20 13,09
2009 124.085,00 7.617,66 16,29
2010 142.697,75 6.366,56 22,41
2011 164.102,41 5.223,80 31,41
2012 188.717,77 4.189,37 45,05

ANALISIS DE RENTABILIDAD

Este grupo de ratios miden la efectividad general de la administracion de
acuerdo con los rendimientos generales sobre las ventas y las inversiones; en
pocas palabras mide la capacidad de generacién de utilidad por parte de la

empresa.

Rentabilidad

Este ratio sirve para representar la rentabilidad de los accionistas de
acuerdo a su capital invertido. Es decir, para el primer afio de operaciones del
negocio por cada dolar que los accionistas invirtieron obtuvieron un rendimiento

de $1,95 centavos.

indice de Productividad o Rentabilidad (ROE neto)
Utilidad desp. Patrimonio Tasa efectiva Tasa Nominal A.
de imptos Inicial indice ROE diaria 365 ds.
2008 12.502,64 6.400,00 1,95 195,35% 108,30%
2009 17.113,04 18.902,64 0,91 90,53% 64,47%
2010 22.361,52 36.015,68 0,62 62,09% 48,30%
2011 28.454,89 58.377,20 0,49 48,74% 39,71%
2012 35.376,86 86.832,09 0,41 40,74% 34,18%

95



Ratio de Ventas Netas a Capital de trabajo

Todos aportan a la dindmica del negocio, pero en definitiva, todo es de los
accionistas, por lo tanto, el poder medir la capacidad que tiene mi capital de
generar ventas es una herramienta valiosa dentro del mercado, ya que me
permite evaluar no solamente la capacidad de generar riquezas sino la gestion
misma, por ejemplo en este caso al principio soy muy eficiente pero luego dejo
de serlo y con mas dinero estoy generando menos riquezas. Es muy importante
tomar en consideracion que el indice va disminuyendo paulatinamente y tiene
una tendencia a la baja, por lo que se debe investigar la razén de este

fendémeno, para mejorar el aprovechamiento del capital.

Ventas Netas a Capital de Trabajo

Ventas Capital de

Netas Trabajo indice
2008 107.900,00 11.933,15 9,04
2009 124.085,00 27.973,58 4,44
2010 142.697,75 51.936,19 2,75
2011 164.102,41 81.775,51 2,01
2012 188.717,77 118.536,80 1,59

Rendimiento sobre los Activos

Representa el margen de utilidad sobre las ventas netas, es decir, que por
cada doélar que se vende se generan $0,18 de utilidad, o el 68,37% de
rendimiento sobre la mima. Como se observa, este indice se incrementa con el
tiempo, una situacibn muy positiva para la empresa ya que confirma los costos
han disminuido respecto a las ventas, para que se pueda producir el aumento

en la utilidad anual.

Utilidad Neta a Ventas Netas O Margen de Utilidad Neta

Utilidad Ventas
Neta Netas indice ROA
2008 19.611,99 107.900,00 0,18 68,37%
2009 26.843,98 124.085,00 0,22 58,68%
2010 35.076,89 142.697,75 0,25 49,34%
2011 44.635,12 164.102,41 0,27 43,33%
2012 55.493,11 188.717,77 0,29 38,99%
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Ratio de Estructura Financiera (recursos propios):

Por cada dolar de Activo, la compafiia tiene un patrimonio de $0,61
centavos, esto nos dice que del 100% de los activos que tendria el negocio, el
61% de estos estaria financiado por los propios propietarios; por lo que también
es una sefal positiva debido a que cuando un negocio empieza si hay la
posibilidad de financiarlos con recursos propios es mucho mejor, para disminuir

el riesgo de un no cumplimiento de deuda.

Independencia Financiera

Patrimonio Activo Razon de

Tangible total indice Endeudamiento
2008 17.502,64 28.685,70 0,61 0,34
2009 34.965,68 45.746,62 0,76 0,21
2010 57.677,20 71.092,57 0,81 0,18
2011 86.482,09 103.012,32 0,84 0,16
2012 122.208,95 142.325,20 0,86 0,14

Ratio de Estructura Financiera (recursos ajenos):

Por cada dolar de Activo, la compaifiia tiene que pagar a largo plazo $0,34
centavos. Como se puede observar en el balance la deuda a la que se refiere

es en su mayoria a los impuestos que tendria que afrontar el negocio.

Ratio de Respaldo del Pasivo:

El Patrimonio tangible es lo que la empresa posee realmente o el monto
real disponible de los accionistas (Patrimonio-Diferidos). Al principio la empresa
aporta $0,79 por cada délar de deuda invertido o el 64,15% de la inversién
luego la empresa mejora su posesion y va tomando posesion de su empresa
hasta niveles del 85,87%. Otra forma de explicarlo, es decir que la empresa

posee $0,79 propios, para responder a sus acreedores.
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Proteccién al Pasivo Total

Patrimonio Pasivo Posesion

Tangible total indice Accionistas
2008 17.502,64 9.783,05 1,79 64,15%
2009 34.965,68 9.730,94 3,59 78,23%
2010 57.677,20 12.715,37 4,54 81,94%
2011 86.482,09 16.180,23 5,34 84,24%
2012 122.208,95 20.116,25 6,08 85,87%

Rendimientos por Accion:

Analizar el comportamiento de la empresa a través de sus acciones,
permite a los accionistas relacionar de una manera mas simple y confiable la
inversion que ellos realizan y los beneficios que obtienen por la misma. Un
indice que sirve de ayuda para representar esta situacién es el de los
beneficios por accion, el mismo se calcula dividiendo la utilidad neta del afio
para el numero de las acciones; para el primer afio se obtuvo un beneficio de
$14,07 por accion y para el afio 5 se tendria un beneficio de $ 39,80 por accion;
un valor considerable de aumento si se considera que el precio de la accién es
de $8,00 para el afio 1 y de $44,19 para el ultimo flujo proyectado.

Respecto a la distribucion de los dividendos, se considera que se le
pagara a los accionistas el 60% de los beneficios por accién, es decir que los
accionistas recibiran al final del primer afio un monto de $ 8,44 por cada accion
y al final del quinto afio $23,88; la tasa de crecimiento promedio de los
dividendos por accion es del 29,78%, una tasa considerable de crecimiento;
mientras que su tasa de rentabilidad por dividendos es de un promedio del
75,25%, y se obtiene dividiendo los dividendos por accion y el precio de la
misma. El 40% restante de los beneficios por accién se reinvertiran en el
negocio, por lo que los beneficios de la reinversion seran de $9,89 hasta llegar
a $14,34 para el ultimo afio de la proyeccion. Asi, el crecimiento de la
rentabilidad sobre el capital reinvertido crece en un promedio de 41,08% anual,
es decir, esta es la tasa a la que crece la reinversion del capital propio.
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Para encontrar los valores detallados anuales del precio de la accion, los
dividendos que la empresa reparte por accién y las tasas de rentabilidad y

crecimiento de los mismos, consultar en Anexos 6.

9.3 Evaluacién: Sensibilidad y Rentabilidad

Para realizar un analisis completo de la situacion de la empresa y la
rentabilidad del mismo, es muy importante considerar los diferentes escenarios
que pueden suceder dentro de la operacién del negocio y como estos afectaran

la situacion de la compafia.

A continuacién se detallan los diferentes escenarios con sus respectivas
proyecciones de costos, ventas, flujos de efectivo, TIR y VAN. Para definir los
parametros de los escenarios se proyecté un aumento en las ventas del 4%
mas de lo normal para el optimista y de una variacion de menos 7% para el
pesimista con lo cual se comprobd que en el peor de los casos el negocio

seguiria siendo rentable para sus accionistas.

Para el escenario Optimista aumentamos las ventas en un 19% al igual
qgue los costos variables, mientras que para los costos fijos mantuvimos el

parametro de 3% para la inflacion. (Anexo 7)

ESCENARIO ANOS PROYECTADOS
OPTIMISTA 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas proyectadas $107.900,00| $128.401,00( $152.797,19| $181.828,66| $216.376,10
Costo de ventas $55.970,43| $66.604,81| $79.259,73( $94.319,08| $112.239,70
Ut. Bruta $51.929,57| $61.796,19| $73.537,46| $87.509,58| $104.136,40
Gastos Operativos $31.763,10| $32.667,96| $33.599,96| $34.343,26| $35.332,03
Total Egresos $88.288,01 $99.479,84| $112.859,69( $128.662,34| $147.571,73
Ut. Antes Imptos. $19.611,99| $28.921,16( $39.937,50| $53.166,32| $68.804,37
Flujo de efectivo $12.502,64| $18.437,24| $25.460,16| $33.893,53| $43.862,79
TIR = 144,39%
TMAR = 24%
VAN =| $53.325,23
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Para el escenario Normal las ventas se incrementaron en un 15% al igual

que los costos variables, y para los costos fijos el 3% de la inflacion.

ESCENARIO ANOS PROYECTADOS
NORMAL 2008 2009 2010 2011 2012

Ventas proyectadas $107.900,00 | $124.085,00| $142.697,75( $164.102,41| $188.717,77
Costo de ventas $55.970,43| $64.366,00 $74.020,90| $85.124,03| $97.892,64
Ut. Bruta $51.929,57| $59.719,00( $68.676,85| $78.978,38| $90.825,14
Gastos Operativos $31.763,10| $32.667,96| $33.599,96| $34.343,26| $ 35.332,03
Total Egresos $88.288,01| $97.241,02| $107.620,86| $119.467,29| $ 133.224,66
Ut. Antes Imptos. $19.611,99| $26.843,98| $35.076,89| $44.635,12| $55.493,11
Flujo de efectivo $12.502,64| $17.113,04| $22.361,52| $28.454,89| $ 35.376,86

TIR = 136,76%

TMAR = 24%

VAN =| $45.643,80

Para el escenario Pesimista las ventas y los costos variables se

proyectaron con un 8% de crecimiento y el 3% de la inflacién para los costos

fijos. (Anexo 8)

ESCENARIO ANOS PROYECTADOS
PESIMISTA 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas proyectadas $107.900,00( $116.532,00( $ 125.854,56 | $ 135.922,92 | $146.796,76
Costo de ventas $55.970,43| $60.448,07| $65.283,91| $70.506,62| $76.147,15
Ut. Bruta $51.929,57| $56.083,93| $60.570,65| $65.416,30| $ 70.649,60
Gastos Operativos $31.763,10| $32.667,96| $33.599,96| $34.343,26| $35.332,03
Total Egresos $88.288,01| $93.323,09( $98.883,87| $104.849,89| $111.479,18
Ut. Antes Imptos. $19.611,99| $23.208,91| $26.970,69| $31.073,04| $35.317,58
Flujo de efectivo $12.502,64| $14.795,68( $17.193,81| $19.809,06| $22.514,96
TIR = 122,40%
TMAR = 24%
VAN =| $33.382,03
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10. CONCLUSIONES

Agape es una empresa con muy buenas posibilidades de desarrollo y una
ventaja competitiva que sobresale entre sus competidores marcando una
diferencia en el mercado de servicios alimenticios ejecutivos. Como ya se ha
analizado, posee un amplio mercado en el cual crecer y grandes oportunidades
de negocios en otras ramas alimenticias, sin descuidar su politica de productos

sanos.

El negocio de alimentos siempre serd rentable pero si se lo realiza a
grandes escalas, por lo que es muy importante que Agape encuentre un mayor
namero de empresas interesadas en ofrecerles a sus trabajadores una opcion
de alimentacion sana y adecuada a sus necesidades. Uno de los puntos que se
debe resaltar del servicio que Agape desea brindar, es que las ventajas de una
alimentacion balanceada no soélo se concentran en cuestiones de salud; sino
que también influyen en el rendimiento de los empleados, la productividad de

las empresas, el clima laboral, la cultura empresarial, etc.

Los servicios y productos que Agape brindara seran de excelente calidad,
permitiendo a los consumidores estar satisfechos con el producto recibido y
con el precio pagado. Uno de los pilares fundamentales para el crecimiento de
la empresa, es que sus empleados muestren cuidado en los detalles y atencién
personalizada hacia los clientes. Son éstos los valores que deben ser
inculcados en sus trabajadores para ofrecerles a los clientes una experiencia
agradable, atrayente e interesante; Es justamente la combinacion de todos
estos factores los que ayudan a crear una buena imagen de la empresa en la
mente de los consumidores y permitir por medio del Marketing Boca a Boca

aumentar el nimero de usuarios.

Pero, para ser capaces de brindar un excelente servicio al cliente, aparte
de todas las situaciones antes mencionadas, también es necesario realizar
encuestas permanentes para conocer el criterio y preferencias de los

consumidores; asi como renovar el menu cada cierto tiempo, agregandole
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productos nuevos para que los consumidores tengan un mayor numero de

opciones de dénde escoger y no se sientan cansados de la misma comida.

Como ya se ha podido analizar y comprobar por medio de las
proyecciones realizadas, Agape es un negocio rentable con una TIR
proyectada a 5 afios de 136,76% y con un VAN de $45.643,80, el mismo que

es positivo dentro de todos sus escenarios.
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11. RECOMENDACIONES

Algunas de las recomendaciones que Agape puede tomar en
consideracion para de ésta manera mejorar el servicio que se le brindara a sus

clientes y aumentar el nimero de usuarios son:

e Realizar una campafa entre sus consumidores, donde se mencionen
las ventajas de una alimentacion adecuada, y de ésta manera
promover el consumo de alimentos sanos desde el hogar.

e Ampliar el menu de productos que se ofrecera.

e Estudiar la posibilidad de conectarse con una tarjeta de crédito, a la
cual se le establece un limite o ilimitada dependiendo de la preferencia
del consumidor, y que sea de débito automético en una fecha
determinada.

e Patentar la marca y el software utilizado para que otras empresas
alimenticias no puedan copiar tan facilmente la idea.

e Estudiar el mercado de clubes deportivos, gimnasios, etc, para
determinar las preferencias de los consumidores y poder entrar en esa
rama de los servicios alimenticios.

e Analizar el mercado de fiestas corporativas, y hacer ofertas atractivas a
las empresas para que utilicen sus servicios para celebrar los
cumpleafos de sus empleados.

e Ser proveedor de instituciones educativas de la ciudad que deseen

brindar servicios de alimentos.
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