P

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

MAESTRIA EN DIRECCION DE EMPRESAS

TITULO DE LA TESIS:

DULCE EXPRESIONES: IMPRESIONES PERSONALIZADAS EN
SUPERFICIES COMESTIBLES

Previa A La Obtencion Del Grado De Magister En Direccion De
Empresas

Elaborador Por:

Adrian Alexis Bravo Torres
Rommy Silvana Marquez Ramirez

Elsy Leonor Tene Astudillo
Guayaquil, a los 12 dias del mes de septiembre del afio 2012



P

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por el Ingeniero
Comercial Adrian Ale> Bravo_lorre ngeniera Industri i

como
requerimiento parcial para la obtencién del Grado Académico de Magister en
Direccion de Empresas

DIRECTORD

gs. José Aulestia

Guayaquil, a los 12 dias del mes de septiembre del afio 2012



P

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

YO, ADRIAN ALEXIS BRAVO TORRES, ROMMY SILVANA MARQUEZ RAMIREZ Y
ELSY LEONOR TENE ASTUDILLO

DECLARO QUE:

La Tesis "DULCE EXPRESIONES: IMPRESIONES PERSONALIZADAS EN
SUPERFICIES COMESTIBLES"" previa a la obtencion del Grado Académico de
Magister, ha sido desarrollada en base a una investigacion exhaustiva, respetando
derechos intelectuales de terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas
correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la bibliografia. Consecuentemente
este trabajo es de mi total autorfa.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance
cientifico de la tesis del Grado Académico en mencion.

Guayaquil, a los 12 dias del mes de septiembre del afio 2012

w

Adrian Alexis Bravo Torres

Elsy Leonor Tene Astu(flllo



P

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

AUTORIZACION

YO, ADRIAN ALEXIS BRAVO TORRES, ROMMY SILVANA MARQUEZ RAMIREZ Y
ELSY LEONOR TENE ASTUDILLO

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, la publicacion en la
biblioteca de la institucion de la Tesis de Maestria titulada: " DULCE EXPRESIONES:
IMPRESIONES PERSONALIZADAS EN SUPERFICIES COMESTIBLES"" "

, cuyo
contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 12 dias del mes de septiembre del afio 2012

tOS autorez:

Adriéx‘ Alexis Bravo Torres

rquez Ramirez

Elsvaeonor Tene Ast;(dillo




BUSINESS SCHOOL

IDE

MBA 2010 - 2012

NUEVAS AVENTURAS EMPRESARIALES

o> %

uices =
eMonen

. %Iies para recordar

IMPRESIONES PERSONALIZADAS EN SUPERFICIES
COMESTIBLES

Elaborado por:

ADRIAN BRAVO TORRES
ROMMY MARQUEZ RAMIREZ
LEONOR TENE ASTUDILLO

Profesor:
RAUL MONCAYO ROBLES

Guayaquil, 13 de Agosto de 2012



Resumen Ejecutivo

Dulces Expresiones es una propuesta original dirigida a quienes busquen
entregar un regalo personalizado para alguien especial en una ocasion
memorable, mediante la impresion de imagenes o disefios de su preferencia
sobre una superficie comestible, fortalecido con un empaque novedoso que
logre impactar a quien lo recibe. También esté dirigido al segmento corporativo
y de eventos familiares, para lo cual la empresa ofrece productos novedosos

gue se pueden emplear para dichas celebraciones.

Para cumplir con su propuesta contard con una tienda en la ciudad de
Guayaquil, asi como una pagina web en la que se exhibira el catadlogo de
productos, combinaciones y presentaciones sobre las cuales el cliente podra
imprimir su disefio, asi mismo se ofrecera un soélido servicio de atencion al
cliente, de manera que se logre ayudar al cliente indeciso para que obtenga el

producto a su gusto y preferencia.

Las impresiones se lograran debido a una tecnologia desarrollada en Singapur,
mediante un equipo especializado que permite realizar este tipo de impresiones
sobre cualquier superficie comestible con tintas vegetales aptas para el

consumo.

El mercado al cual se dirige la propuesta se concentra en la poblacion
guayaquilefia del nivel socioeconémico B y C+, de edades entre 15 y 49 afios,
pues se muestran mas dispuestos a consumir este tipo de productos, en
funcion de ello se han estimado unas ventas en el primer afio de $55.845 a

$267.913 en el quinto, logrando el punto de equilibrio en el afio dos.

La fijacion de precios de los productos se determind en funcién de la
investigacién del mercado empleando grupos focales y encuestas orientadas a
establecer la disposicion de pago de los consumidores. Se han destinado
recursos para la inversion en publicidad en medios que permitan llegar y atraer

a los segmentos seleccionados.



La inversion inicial que requiere el proyecto es de $45.775, el cual estara
constituido en 78% aporte de los accionistas y 22% mediante préstamo
bancario, los ingresos y beneficios que reporta la propuesta a partir del afio 2 le
permitiran cumplir con sus obligaciones financieras dentro de los términos

originales.

La estrategia de crecimiento de Dulces Expresiones se establece mediante la
integracion vertical hacia atrds, propuesta para el segundo afio de operacion,
en el que la empresa se propone realizar la preparacion de las barras de
chocolates lo cual le dara mayor flexibilidad al momento de introducir nuevos
formatos de barras para la impresion y aumentar el margen. El tercer afio se
plantea el ingreso al segmento corporativo, para lo cual se incorporara la
gestién de ventas por parte del responsable comercial quien se encargara de
negociar pedidos con medianas y grandes empresas que busquen emplear los

productos de Dulces Expresiones para sus eventos corporativos.

Dulces Expresiones contara con una estructura pequefia compuesta por pocos
colaboradores que se iran integrando a la medida que vaya evolucionando el
negocio con el tiempo, compuesta por un Gerente General, 1 asistente
administrativo, 1 asistente de operaciones, 1 asistente multifuncién y 1
vendedor. EIl personal tendrd sus responsabilidades y funciones claramente

definidas dentro de la organizacion.
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1. Laempresa en su sector
1.1. Analisis de la industria

1.1.1. Identificacion de Industriay Sector
El modelo de Dulces Expresiones se ubica en dos industrias principales:
primero en la industria de la confiteria® / chocolateria ya que los productos que
se comercializaran seran chocolates, alfajores, tortas, cupcakes y galletas; y
segundo en la industria artesanal por su elaboracion manual del regalo, es
decir colocar la superficie comestible dentro de la caja y empacarla al gusto y

preferencia del cliente.

La industria de la confiteria / chocolateria ha estado en auge en el Ecuador en
los ultimos afios debido a la creciente demanda que existe por parte de los
consumidores de todas las edades y de las nuevas tendencias en gustos,

sabores y preferencias.

Adicionalmente, se han desarrollado nuevas técnicas de preparacion del confite
o chocolate que van marcando tendencias en cuanto al consumo, dando origen
a la formacién de microempresas, mayormente creadas por las madres de

familia, jefes de hogar.

Una de las razones que produce el crecimiento en esta industria es la
flexibilidad que tiene el producto comestible (chocolate, alfajor, torta, cupcakes
y galletas) para adaptarse a diferentes formas, tamafios y sabores creando

variedad e innovacion para el cliente.

Por otra parte, el sector artesanal en el pais ha experimentado un incremento,
debido justamente al surgimiento de estas microempresas generando

economias en varios sectores.

! Se puede considerar como productos de confiteria aquellos preparados cuyo ingrediente
fundamental es el azlcar (sacarosa) u otros azlcares comestibles (glucosa, fructosa) junto a
una serie de productos alimenticios tales como harinas, huevos, nata, chocolate, grasa y

aceites, sumos de fruta.



1.1.2. Andlisis Financiero de la Industria
Debido al valor agregado en el disefio de personalizacibn y empaque a la
superficie comestible, se puede determinar un precio al producto que permita
obtener altos margenes. Ademas que los insumos de estos productos no son
costosos y con un bajo riesgo de escasez como por ejemplo la harina, en el
caso de tener un ligero incremento en los costos de los insumos, se podra
sostener con el alto margen que se tiene. En conclusién se puede decir, que
la industria de la chocolateria, confiteria y artesanal, son de altos margenes,

ofreciendo una gran oportunidad de negocio.

1.2. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter
Con este analisis se podra comparar la rentabilidad en el largo plazo de la
industria en la que se encuentra Dulces Expresiones. Una vez comprendida a
cabalidad la industria, se pueden disefar estrategias sectoriales que maximicen
las fuerzas favorables a la rentabilidad y contrarresten las que influyen

negativamente en ella.

1.2.1. Rivalidad entre competidores
En el sector de chocolateria y confiteria es alta la diversidad y la cantidad de
establecimientos competidores que son considerados como microempresas y
muchas de ellas informales porque provienen de la elaboracién casera y sin la
respectiva estructura empresarial, ofreciendo una variedad de productos tanto

como imagenes impresas en lo que se denomina “papel de arroz™?

o formas y
disefios con el material “fondant™. Para la linea de productos de eventos y
corporativos, la competencia esta bastante atomizada, es decir, hay muchos
rivales ingresando en el sector con una propuesta variada en cuanto a modelos

y variedades del producto, debido a la flexibilidad de los productos comestibles.

% papel de arroz es un papel hecho con partes de la planta del arroz, en el que colocando tinta
comestible, se puede imprimir cualquier imagen para adherirlo a una superficie comestible.
® Fondant es una decoracion repostera a base de agua, aztcar y malvaviscos, empleada como

recubrimiento de ciertas superficies como tortas.



Si bien es cierto, el producto que ofrece Dulces Expresiones es similar a lo que
se puede obtener con el papel de arroz, el diferencial esta en la flexibilidad que

se le ofrece al cliente para seleccionar lo que desea expresar.

Actualmente el 87.1% de las mujeres son jefes de hogar* y es asi como este
tipo de microempresas van originAndose haciendo de este un sector importante
ya en la economia de muchos hogares, basta con buscar en el internet por
informacion de chocolates, tortas, cupcakes y alfajores y su resultado supera

los cientos de sitios.

Por otra parte, para los detalles entregados en eventos que los organizan las
empresas para sus colaboradores o los clientes en sus festividades familiares,
existen las compafias dedicadas a la organizacion de eventos que
subcontratan a las pastelerias para ofrecer confiteria y chocolates de acuerdo a
la preferencia del cliente, o a su vez, él mismo puede acercarse directamente a
estos sitios a escoger lo que necesita, entre ellos estan: “Dolce Incontro”,
“Domremi”, “Dolupa”, “La Bambonniere” y las pastelerias de los supermercados

ubicados en la ciudad de Guayaquil.

Con respecto a la linea de producto de regalos y detalles personales existe un
competidor muy bien posicionado en la ciudad de Guayaquil y Quito que se
llama Braganca, cuyo modelo de negocio se basa en la seleccién y pago del
detalle via pagina web, y entregarselo en el lugar y a la hora que el cliente
desee. Los regalos estan previamente disefiados y el cliente se ajusta a esas
Unicas opciones. Asi mismo, se encuentra Hallmark ofreciendo una gama de
productos tipo jarros o tarjetas con frases que involucren sentimiento, no
poseen superficies comestibles, pero dan alternativas de regalos novedosos.
Estos dos competidores tienen el componente de innovacion en sus productos,

y es asi como compiten directamente con Dulces Expresiones.

Es importante recalcar, que estos sitios fueron mencionados como

competidores en los grupos focales realizados cuando se hablé del concepto

* Fuente: www.inec.gob.ec
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del negocio de Dulces Expresiones. Si bien es cierto, ninguno de estos
competidores ofrece productos personalizados al gusto del consumidor como
es el caso de Dulces Expresiones, estas opciones también pueden llegar a

satisfacer al cliente.

Con esto, se puede concluir que existe una alta rivalidad entre los
competidores, dada la variedad de productos y flexibilidad para adaptarse a las

diferentes demandas y preferencias del cliente.

1.2.2. Barreras de entrada
No existen barreras altas de entrada para Dulces Expresiones, ya que el nivel
de inversion es bajo y la maquina puede ser adquirida por cualquier interesado;
la estrategia sera diversificacion relacionada, integracion vertical y nuevos
canales de distribucién en diferentes etapas, para que adquiera fuerza y solidez
frente a sus competidores, fortaleciendo la barrera de entrada y reduciendo la
amenaza de ingreso para nuevos competidores, ayudando asi a mantener

mayor rentabilidad para el negocio en el largo plazo.

Ademas se potenciara las fortalezas de servicio al cliente y variedad de
productos mediante la creacion de disefios impresos por temporadas que no

seran repetidas de un afio a otro.

1.2.3. Productos sustitutos
En el caso de la linea de productos de regalo personal, la batalla directa con
los productos sustitutos se debe a la amplia oferta de los mismos, como los
locales que comercializan arreglos florales o peluches que satisfacen una
necesidad similar que es “dar el regalo”, por lo que la diferenciacion es un
factor crucial para mitigar la amenaza de productos sustitutos; por otra parte, la
estrategia al respecto sera la alianza con estos establecimientos para usarlos
como canal de distribucién para que el producto de Dulces Expresiones se
comercialice como un producto comestible que complemente el detalle del

cliente. Este tema sera ampliado mas adelante.
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1.2.4. Poder de negociacion de clientes
El poder de negociacion de los clientes es muy alto debido a que tienen
muchas opciones como se lo menciond anteriormente, ademas que estan muy
bien informados debido a las nuevas formas de hacer conocer los productos
gue ofrecen los diferentes competidores o sustitutos mediante las redes
sociales y paginas webs, en donde se les proporciona informacién importante

sobre precio y variedad de producto.

Es asi como el cliente puede escoger de acuerdo a su preferencia y
conveniencia por lo que la diferenciacion y las estrategias de crecimiento son

claves para reducir las posibilidades de cambios en el consumidor.

1.2.5. Poder de negociaciéon de proveedores
Dentro de la materia prima e insumos, la economia a escala permite tener
mejores condiciones de negociacion frente a los proveedores permitiendo tener
mejor rentabilidad. Por otro lado, para conseguir mejores descuentos la
estrategia estara en hacer contrato por periodo de tiempo con los proveedores
para garantizarles un volumen estable a cambio de una oferta de precio

mejorado.

En resumen, tal como se muestra en el Grafico 1 las fuerzas contrarias a la
rentabilidad son la alta rivalidad, la presion ejercida por los sustitutos, bajas
barreras de entrada y el alto poder de negociacién de los consumidores. La
Unica fuerza favorable es el bajo poder de negociacién de los proveedores. En
consecuencia el plan estratégico debe considerar planes concretos para
contrarrestar estas tendencias y lograr hacer un negocio rentable y sostenible.

Eso se ampliara méas adelante en la implementacién de las 4 P’s.
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Grafico 1 Analisis de las fuerzas de Porter

1.3. Analisis de la Estrategia Competitiva

1.3.1. Estrategia Competitiva
La estrategia competitiva de Dulces Expresiones se basa en la diferenciacion,
los productos de la empresa tendran un alto componente de servicio en el
momento de definir el disefio que el cliente prefiere para el obsequio que
pretende entregar o para el evento que estd organizando en el caso del
segmento de eventos o0 corporativos, mismo que sera ofrecido por la empresa
en su punto de venta, este servicio de asesoria especializada junto con la
variedad de opciones en términos de presentacion final y de superficies sobre
la cual los clientes podran imprimir sus ideas, constituyen el factor diferenciador
de Dulces Expresiones, las propuestas que actualmente existen, ofrecen a los
clientes productos cuya presentacion final es limitada, en Dulces Expresiones

el producto final llevard un alto componente de las preferencias del consumidor.

1.3.2. Ventaja Competitiva
Los factores sobre los que Dulces Expresiones basard sus ventajas
competitivas son:
- Calidad: Las superficies comestibles se caracterizaran por la frescura y
excelencia en sabor, que le asegurara al cliente adquirir un producto que

cumpla con sus expectativas en términos de calidad del comestible asi
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como en la alta calidad de los complementos empleados para la
presentacion final del producto.

- Servicio al cliente: La atencion en el punto de venta, durante el proceso de
toma de pedido del cliente y de preparacion del producto, le permitira a los
clientes contar con la asesoria adecuada para lograr el disefio que necesita
con un toque personal y Unico, dado bien sea por las imagenes que el
cliente desee imprimir o por el mensaje que quiere expresar. Se apuntara
también a establecer servicio post venta en el que se pedird la
retroalimentacion del cliente respecto a las condiciones de la entrega o del
efecto causado por el obsequio adquirido en la empresa.

- Presentacién final: El producto de Dulces Expresiones contarda con una
presentacion final que constituira buena parte del regalo y del efecto
personalizado que se quiere dar al cliente. Para mantener el efecto
innovador los modelos de los empaques que se ofrezcan se renovardn
periodicamente incorporando nuevos disefios.

- Variedad: Los clientes podran acceder a variadas opciones de superficies
gue podran emplear para la presentacion de sus obsequios, al igual que
variadas opciones de empaque, como se indicé en el punto anterior.

- Costos y productividad: con respecto a la competencia que utiliza lo que
se denomina “papel de arroz”, la tecnologia que brinda la maquina de
Dulces Expresiones permite tener una productividad del 300% y mejores

costos en 62 veces menos que el papel de arroz.

1.3.3. Competencia Medular
Se considera que la competencia medular de Dulces Expresiones, radica en
permitir a sus clientes por medio de sus productos la expresion de sus
sentimientos a través de regalos personalizados y Unicos, mediante un proceso
de creacion de estos obsequios en los que se combina la colaboracion del
cliente con la idea que desea plasmar, la impresion de alta calidad sobre las
superficies disponibles y la seleccion del empaque acorde al motivo del

obsequio.
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2. Plan de Marketing

2.1. Andlisisdelas5C's

2.1.1. Contexto
Dulces Expresiones centrard sus operaciones en la ciudad de Guayaquil, que
es considerada como la capital econémica del pais ademas de un importante
centro de comercio con influencia a nivel regional en el ambito comercial,
de finanzas, politico, cultural y de entretenimiento, ademas es considerada
como una de las ciudades del pais que marcan las nuevas tendencias, de
acuerdo con informacién estadistica del INEC® la poblacién guayaquilefia en el

afio 2010 se distribuye de la siguiente manera:

Sexo Cantidad Porcentaje
Hombres 1.158.221 49%
Mujeres 1.192.694 51%

Total 2.350.915 100%

Tabla 1 Distribucién Poblacional de Guayaquil

Dentro de este numero de habitantes el 53% de la poblacion se encuentra en el
rango de edad entre 15 a 49 afios que es el segmento de edades al que Dulces

Expresiones espera llegar con su propuesta.

Por otra parte de acuerdo con informacion del censo econémico CENEC 2010,
la ciudad de Guayaquil centra sus principales actividades econdémicas en tres

sectores principales:

Actividades Productivas:

Ingresos generados: $ 9.317 millones

- Elaboracién de productos de panaderia.

- Fabricacion de productos metalicos para uso estructural.
Actividades de Comercio:

Ingresos generados: $16.568 millones

- Venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco.

® Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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- Otras actividades de venta al por menor en comercios no especializados
(en las que no predominan los productos alimenticios, las bebidas o el
tabaco).

Actividades de Servicios:

Ingresos generados: $ 9.106 millones

- Actividades de restaurantes y servicios moviles de comida.

- Otras actividades de telecomunicaciones.

Por otro lado, de acuerdo con informacion disponible el comportamiento de los

principales indicadores macroeconomicos han evolucionado de la siguiente

forma:
INDICADOR 2008 2009 2010 2011
PIB (US$ MiIIones)G 54.209 52.022 57.978 65.945
Inflacién (%)’ 8.39 5.20 3.56 4.47
Tasa Desempleo (%)° 6.09 8.48 7.59 5.60

Tabla 2 Indicadores Macroecondmicos del Ecuador

Si bien el entorno economico ecuatoriano se ha caracterizado por una
constante inestabilidad, los indicadores muestran una leve estabilidad y mejoria

en los ultimos afios.

La propuesta planteada pretende ingresar en los sectores productivos y de
servicio con sus productos y atenciones a los clientes que busquen una

alternativa diferente a las existentes en el mercado local.

2.1.2. Compaiiia
Dulces Expresiones es el resultado de la combinacién del encanto de antiguas
y bien posicionadas sensaciones y sabores originados principalmente a partir
del chocolate y una increible tecnologia que permita a nuestros clientes
plasmar sobre superficies comestibles tales como chocolates, tortas, cupcakes,

galletas, etc., toda su creatividad para adquirir o crear regalos personalizados

® http://www.ideinvestiga.com/ide/portal/main.do?code=162
’ http://www.ideinvestiga.com/ide/portal/main.do?code=161

8 promedios Anuales de acuerdo con informacion del BCE
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para momentos 0 personas especiales o para cualquier evento personal o

corporativo, ajustados a cualquier la ocasion.

Dulces Expresiones busca entrar en el mercado local mediante la oferta de
productos comestibles realzados con impresiones digitalizadas de alta
resolucién, personalizadas por el cliente y con un empaque atractivo, para
convertirse en una opcion del cliente que busca un regalo novedoso para
ocasiones especiales, basando su factor diferenciador en la innovacion que
ofrece el producto impreso al cliente, debido a la posibilidad de personalizar
sus impresiones, ya sea con imagenes (fotografias, logos, disefios, etc.) o con
frases de su preferencia y con una presentacién enriquecida con el empaque
acorde a su requerimiento, ademas del fuerte enfoque en el servicio al cliente
brindandole la asistencia necesaria para que personalice su producto. Las
caracteristicas que posee Dulces Expresiones son:

- Singularidad: Se empleara una tecnologia Unica y patentada, que permita
la reproduccién de iméagenes de alta resolucion directamente sobre la
superficie preferida por el cliente, con el uso de cartuchos especiales con
tintas vegetales y aptas para el consumo humano.

- Flexibilidad: Puede hacer una o mil piezas. No hay trabajo demasiado
grande o demasiado pequefio, esto gracias a las caracteristicas que brinda
el equipo de impresion que se utilizara.

- Rendimiento: El sistema empleado por la empresa es capaz de producir la
personalizacion de productos ilimitada y es muy facil de usar.

- Rentabilidad: Los margenes de beneficios son muy generosos al mismo
tiempo que dan un buen precio y valor de los productos.

- Software propietario: Software de facil uso para obtener resultados
personalizados rapida y facilmente, con la creacion de imagenes de alta
resolucion en las superficies comestibles que el cliente prefiera.

- Originalidad: Los clientes tendran la libertad de seleccionar el disefio a
imprimir asi como la superficie de su preferencia entre las opciones que

Dulces Expresiones ofrecera.
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Todas estas caracteristicas permiten a Dulces Expresiones tener la capacidad
de responder a las demandas ciclicas que harian del producto personalizado el
regalo perfecto en todas las fiestas globales y locales que se puedan celebrar
con este tipo de regalos, sobre todo en Navidad, el Dia de San Valentin, Dia de

la Madre, etc.

2.1.3. Clientes
De acuerdo a la informacion proporcionada en los grupos focales realizados,
encuestas y las entrevistas a personas de segmento corporativo, se identificd
gue el mercado objetivo para Dulces Expresiones serian 2 segmentos
determinadas por sus variables demograficas de edad, nivel socioeconémico y

por su naturaleza econémica:

Clientes personales: de NSE® B y C+ debido a la combinacién de exclusividad
basada en la personalizacion, y la elevada calidad de los productos; entre las
edades de 15 a 49 afios, para quienes se definieron las siguientes lineas de
producto:

- Segmento 15 — 25 afios: linea de producto para regalo especial*®
Buscan satisfacer una necesidad de dar un regalo con un significado especial
en cualquier ocasion, que involucre expresiones de sentimientos varios como
agradecimiento, amor, carifio, arrepentimiento, etc. que sea manual para
destacar y combinar la magnitud del sentimiento en lo simple del detalle. Que
pueda aplicar el regalo para todo tipo de relacion que se tiene con una persona.
Que se priorice la parte visual mediante la variedad de los colores y el
empaque, y finalmente que sea un regalo personalizado para evitar lo comun y

ordinario.

Para el caso de los clientes que superen los 25 afios, los productos son
considerados complementos de regalos, buscando un detalle personalizado

gue exprese un sentimiento de amor, carifio, amistad, etc., que acompafie el

° NSE Nivel Socioeconémico
1% pentro de este segmento también pueden incluirse las edades de 26-39 afios ya que

podrian estar interesados en comprarle un detalle personalizado para su pareja.
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regalo adquirido en una tienda departamental que pueda resultar insipido si no
se incluye un mensaje aduciendo a la ocasion.

- Segmento 26 — 49 afios: linea de producto para eventos

Buscan recuerdos o detalles para eventos de todo tipo que simbolicen un
sentimiento que demuestre creatividad, originalidad, que se recuerde siempre y
gue generen expectativa. Los eventos pueden ser varios, de acuerdo a la
informacion obtenida tanto en los grupos focales como en las encuestas, estos

pueden ser: babyshower, bautizos, matrimonios, etc.

Clientes corporativos: son las agencias de publicidad y eventos, florerias,
cafeterias, restaurantes y hoteles; también se incluyen las empresas
corporativas que estén interesas en contactar a Dulces Expresiones
directamente que pueden ofrecer a sus colaboradores o clientes un detalle para
conmemorar una fecha especial (aniversario de la empresa, dia de la madre,
dia del padre, navidad, etc.) o a su vez, ofrecer a sus clientes corporativos un

detalle especial en su cumpleafnios, aniversario de bodas, o navidad.

2.1.4. Competencia
Como se mencion0 anteriormente, Dulces Expresiones enfrenta competencia
tanto de productos sustitutos y directos, pese a que de acuerdo a los resultados
obtenidos en los grupos focales, nuestros clientes de la linea de regalos no
perciben una competencia directa para nuestros productos, debido a nuestra
especializacion en regalos personalizados sobre superficies comestibles. Sin
embargo se aprecian varios competidores en el mercado de arreglos y detalles
en general como Bragangca o Hallmark, y dentro del segmento de regalos
comestibles se mencionaron competidores mas pequefios que trabajan bajo
esquema de “home made” o las principales pastelerias como Dolce Incontro,

Domremi, Dolupa, 6 las situadas en las cadenas de supermercados.

Tiendas especializadas en regalos

- Braganca: Cuenta con un local ubicado en Urdesa Central en Guayaquil y
también con pégina web en la cual se muestra el catdlogo de sus
productos. Tienen un fuerte enfoque a los detalles con rosas, contando con

una amplia variedad de modelos. También cuentan con una linea de
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productos comestibles, basados en fresas, tortas, cupcakes y alfajores;
dentro de estas opciones tienen una mayor oferta de fresas achocolatadas.
Sus precios en esta linea de productos estan entre $7,50 y $57,00.
También tiene presencia en Quito.

- Hallmark: es una reconocida cadena internacional que cuenta con locales
en los principales centros comerciales de Guayaquil (Mall del Sol, San
Marino, Policentro, Riocentro Entre Rios, Riocentro Los Ceibos, Mall del
Sur y Riocentro Sur). Cuentan con una amplia diversidad de productos, sin
embargo, no ofrece a sus clientes una linea de arreglos o detalles
comestibles. Estd muy apalancando en el conocimiento de su marca y
también en la ubicacién de sus puntos de venta.

- Otros competidores: Entre los competidores mas pequefios se puede
citar a” Shugar by Andrea”, que es una empresa enfocada en la confeccion
de cupcakes decorados para regalo. No cuenta con un local para la venta
de sus productos, en su defecto toma pedidos por teléfono y los entrega a
sus clientes; se promociona a través de la red social Facebook, creando su
pagina en noviembre de 2010, y cuenta con mas de dos mil seguidores.

Asi como esta micro empresa existe una gran variedad en el mercado,
creando una red atomizada de competidores pequefos.

En la linea de productos para eventos se identifica una mayor competencia

debido a la cantidad de empresas especializadas como Bombon’s, Dolce

Incontro, Sweet and Coffee, entre otras. Todos estos competidores cuentan

con uno o mas locales ubicados en diferentes sectores de la ciudad, asi como

un fuerte reconocimiento de marca y una amplia variedad de productos.

2.1.5. Colaboradores

Colaboradores Internos
La estructura de personal que requiere Dulces Expresiones en el primer afio,
contara con un Gerente de General y su Asistente multifuncional, quienes
tendran a su cargo las tareas de atender el punto de venta y la recepcion de los
pedidos de los clientes, asi como la preparacion de los productos a entregar. A
partir del afio dos se incorporara una Asistente Administrativa y un Operador
quien se encargara de la produccion de las barras de chocolates y soporte al

Asistente multifuncional en la atencion de los pedidos. En el afio 3, con el fin de
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incrementar las ventas se incorpora la figura de un vendedor, quien sera

responsable de abrir ventas en el segmento corporativo.

Colaboradores externos

Se requerira de al menos un motorizado que preste sus servicios externos para
realizar las entregas de los pedidos a domicilio. Este personal no sera parte de
la nébmina de la empresa, pues se les pagara por entrega realizada, y en las
temporadas de ventas altas se incrementard el nUmero de motorizados para

satisfacer la alta demanda.

Proveedores

Dulces Expresiones no elaborara las superficies comestibles sobre las cuales
se imprimiran los requerimientos de los clientes, salvo en el afio 2 donde la
estrategia sera la integracion vertical con la elaboracion del chocolate; todas las
superficies comestibles que se empleen seran adquiridas a proveedores
locales que cuenten con experiencia en la elaboracion de este tipo de
productos. La tecnologia empleada sera adquirida en el exterior a un
proveedor que cuenta con una patente Unica para este tipo de maquinas. Por
estas razones Dulces Expresiones requerird del trabajo conjunto con varios
proveedores a los que se adquirira tanto la tecnologia como los insumos y

suministros para empaque del producto terminado, detallados a continuacion:

- Tecnologia y Equipos: La maquina que se empleara para la impresion se
adquirird en el extranjero. El contacto con este proveedor es muy
importante pues ellos aportaran con soporte en linea 24/7 en caso de
requerirlo.

- Materias Primas: Las impresiones se realizaran sobre superficies
comestibles dulces tales como chocolates, galletas, tortas, cupcakes y
alfajores, se seleccionaran proveedores locales con calidad y capacidad de
atender los requerimientos de Dulces Expresiones.

- Empaques: La presentacion final del producto es primordial, por lo que se
escogeran proveedores que entreguen las cajas y materiales de empaque
gue cumpla con las caracteristicas que se definan para el producto final

con el disefio personalizado de Dulces Expresiones.
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- Insumos para impresion: Las tintas para la impresion seran adquiridas
localmente. La calidad y seguridad de estas tintas es certificada por el

proveedor.

La seleccion de los proveedores se realizara bajo un estricto control de la
calidad de sus productos, Dulces Expresiones debera establecer estrategias de

seleccion de proveedores que permitan:

a) Establecer alianzas que ofrezcan descuentos comerciales.

b) Asegurar la calidad del producto y plazos de cobro beneficiosos para
ambas partes.

c) Conocer la operacion y condiciones de entrega del proveedor que

aseguren la calidad de su producto.
2.2. Proceso de decision de compra

2.2.1. Reconocimiento de la Necesidad
Los productos de Dulces Expresiones estan orientados para cubrir
basicamente necesidades de afiliacién, pues se pueden adquirir como bases
para obsequiar un detalle personal para alguien especial o para un evento en el
qgue se quiere resaltar un motivo memorable. El cliente no sera quien consuma
el producto posiblemente, sino quien necesite un detalle para alguien mas, por
lo que Dulces Expresiones espera con sus productos satisfacer la necesidad de
la persona que compra generando un impacto positivo en la persona que

recibira el regalo.

Como se menciono antes para Dulces Expresiones la audiencia no es igual al
consumidor en algunos casos, y lo que se analizar4 es el proceso de compra
del cliente que requiere satisfacer la necesidad de comprar un regalo especial 0

detalles para eventos familiares o corporativos.

2.2.2. Formacién de la percepcién
Los consumidores compran percepciones, no productos, bajo esta premisa,
Dulces Expresiones busca darle al cliente el mensaje de que con sus productos

lograra un efecto emotivo, obsequiando un producto que en su disefio final
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contard con la expresiéon de aquello que siente o quiere demostrar para la
persona a quien entrega el obsequio, 0 un complemento para el evento
especial. Se desea lograr que los clientes perciban a Dulces Expresiones
como una solucién que les brinde ademas la asesoria para lograr el disefio final

gue lleve su toque personalizado y unico.

2.2.3. Identificacion y evaluacion de alternativas
Para poder establecer que es lo que los clientes evalGan al realizar una compra
del tipo de productos que Dulces Expresiones ofrece, se realiz6 un ejercicio de
dos grupos focales (Ver Anexo 1) en el que se evaluaron las respuestas dadas
por los dos segmentos consultados, de este analisis se identificaron tres
aspectos que los consumidores evaltan de las alternativas que existen en el
mercado para decidir la compra de un regalo personalizado, los cuales se citan

a continuacion:

Con respecto al obsequio personalizado:

- Precio: para el caso del segmento de jévenes debe estar al alcance de su
presupuesto y para los de mayor edad lo mas importante es la calidad.

- Disefio: para los clientes es muy importante el disefio y el impacto visual
gue puedan tener estos obsequios.

- Uso: los dos segmentos coinciden en que la utilidad del obsequio es muy
importante, quieren evitar que su regalo termine guardado en un cajon.

- Variedad: es un factor primordial en las superficies comestibles con
respecto a sabores y colores.

- Marca / Imagen: Se dejan llevar por la imagen, publicidad, novedad y la
marca. La imagen debe demostrar la inversiéon de tiempo para elaborar el
detalle mediante la combinacién de colores, figuras y empaques.

- Calidad: Definitivamente debe ser de buena calidad, sin embargo este
factor es mencionado con mayor fuerza en el grupo de 26 a 39 afos,
refiriendose no solamente al empaque sino al sabor del producto.

- Innovacion: Llega a ser un factor determinante para la sostenibilidad del

negocio, para que no resulte monoétono y sin variedades.
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Con respecto al punto de venta:

- Generan confianza de calidad: por la seguridad, por la garantia, por la
calidad del producto y por las facilidades de pago, ademas que se pueden
exponer una amplia variedad de opciones.

- Genera exclusividad: Ambos grupos coinciden en que tener un local con
exposicion de sus diferentes disefios de productos dara mayor exclusividad

y formalidad a la marca.

Con respecto al servicio y atencion al cliente:

- Asesoramiento personalizado: los clientes buscan disposicion y facilidad
para resolver todas sus dudas, ofrecerles las ventajas y desventajas de un
producto, permitir el contacto directo con el producto a través de catalogos
y exposicion de los mismos. El asesoramiento si bien es cierto no salio
espontaneamente en los mas jovenes, lo consideran un aspecto importante
al momento de decidir su compra. En el grupo de adultos, este atributo es
mejor valorado y podria considerarse como un beneficio diferencial.

- Formas de entrega: Ambos grupos llegaron a un consenso en que
aplicarian las dos formas de entrega (domicilio o irlos a retirar). Sin
embargo se enfatiza que dependera de la ocasion, si es para un regalo
especial, podrian preferir el envio a domicilio, pero si es para eventos,

estan dispuestos en retirarlos personalmente en la tienda.

2.2.4. Decision
La decision final se toma por el cliente una vez que ha establecido que la oferta
de Dulces Expresiones cumple con los factores antes identificados, si bien, en
el mercado existen varias propuestas para este tipo de obsequios, uno de los
factores mas explotados es el hecho de la amplitud de la oferta respecto a la

impresion de la imagen o expresion que el cliente desee.

2.2.5. Accion
En esta etapa es muy importante el contacto con el cliente, una vez que ha
tomado la decision de adquirir el regalo personalizado, o los productos para el
evento especial puede adquirirlo accediendo al punto de venta con el que
contara Dulces Expresiones o a su vez podra realizar una revision de los

opciones disponibles mediante la pagina web, sin embargo, el contacto con el
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cliente es importante pues el proceso de asesorar y obtener la
retroalimentacién del cliente respecto a la oferta de Dulces Expresiones es

necesario para determinar los puntos de control y mejoras futuras.
2.3. Segmentacion, diferenciacion y posicionamiento

2.3.1. Segmentacion
Para identificar el segmento hacia el que se dirigira la propuesta de negocio se
seleccionaron como variables determinantes las edades de las personas a las
gue se dirige el producto, el nivel socioeconémico, el habito de las personas de
realizar eventos para ocasiones especiales y el de dar regalos a personas muy
cercanas a su entorno. Para establecer el segmento objetivo se emplearon los
resultados de la encuesta, (Ver Anexo 2), en la que entre otras cosas se
empled principalmente la aceptacion de los encuestados hacia el concepto
propuesto por Dulces Expresiones (93% de los encuestados) y la disposicion a
comprar el producto presentado por la empresa (72% de los encuestados),

como se muestran en los graficos a continuacion:

0% 0%

@ Muy buenaidea
EBuenaidea
“Regular

EMala idea
#Muy malaidea

Grafico 2 Aceptacion de la propuesta Dulces Expresiones
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u Definitivamente lo
compraria

H Probablemente lo
compraria

4 No estoy seguro

# Probablemente no
lo compraria

u Definitivamente
no lo compraria

Grafico 3 Disposicién a comprar

Durante la ejecucion de los grupos focales y de acuerdo con los resultados de

la encuesta, se pudo identificar que las personas que estarian dispuestas a

adquirir el tipo de producto que se ofrece se caracterizan por:

Linea de producto para regalos especiales

Gente joven entre 15 y 25 afios: buscan regalos novedosos, ofertas que no
hayan visto en el mercado, regalos que sean completamente
personalizados y originales que les permitan expresar todo lo que siente
por la persona a la que dirigen el regalo.

Adultos de 26 a 49 afios: buscan aportar un detalle sentimental que
complemente el obsequio principal, son mas exigentes en cuanto a detalles

de presentacion final, calidad y sabor del producto.

Linea de producto para eventos familiares

Adultos de 26 a 49 afios: buscan incorporar a sus eventos familiares
detalles personalizados originales y creativos que resalten el evento.
Ademas pueden buscar darle un sentido de estatus superior a su evento

familiar.

Linea de productos corporativos

En el caso de los clientes corporativos es el segmento de las grandes
empresas que pretenden adquirir productos que les permita entregar a sus

clientes y a sus empleados detalles que generen un recuerdo agradable
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hacia la empresa, estos clientes también se los puede atender a través de
agencias de publicidad y eventos.

- También se selecciond el segmento de florerias enfocadas en la punta de
la pirdmide para que los productos ofrecidos por Dulces Expresiones sea
complemento al arreglo floral.

- Ademas se oriento a los clientes restaurantes y hotelerias para ofrecer un

producto decorativo para su clientela.

2.3.2. Tamafo de mercado

La empresa Dulces Expresiones se encontrard ubicada en la ciudad de
Guayaquil, para estimar el tamafio del mercado guayaquilefio se empled
informacion disponible en la web del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
(INEC), de acuerdo con la segmentacion propuesta, se establece que el
mercado objetivo se encuentra en el segmento de rango de edades entre 15 a

49 afios (hombres y mujeres), perteneciente al nivel socioeconémico By C”.

La informacion disponible corresponde a los datos de los afios 2001 a 2010,
tanto para las éareas urbanas como rurales, se necesitd proyectar esta
informacion para el afio 2012, considerando Unicamente la poblacién urbana de

la ciudad.

Para proyectar esa informacion para el afio 2012 se consideré el crecimiento
promedio de la poblacion urbana en esos periodos, obteniéndose un promedio
de crecimiento anual del 1.27%, con esta consideracion se establece que la

poblacién urbana aproximada para el afio 2012 seria de 2.345.286 personas.

Dentro de esta poblacién de acuerdo con datos del INEC el 34% corresponde a
las clases socioeconémicas B y C*, a los cuales se dirige la propuesta,

estableciendo una poblacion de 797.397 personas.

De igual manera se conoce por medio de los datos dados por el INEC el
porcentaje de la poblacién que se encuentra entre los rangos de edades de 15
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a 49 afos de edad, a continuaciéon se detalla el porcentaje de estos grupos de

edades:

Rango de Edad Porcentaje
De 15 a 19 afios 9%
De 20 a 24 afios 9%
De 25 a 29 afios 8%
De 30 a 34 afios 8%
De 35 a 39 afios 7%
De 40 a 44 afios 6%
De 45 a 49 afios 6%
Total Porcentaje 53%

Tabla 3 Edades de la poblacién de Guayaquil

+

El tamafio de la poblacién de Guayaquil de las clases socioeconémicas By C
gue se encuentran entre las edades de 15 a 49 afos es de 422.620, el cual
corresponde el tamafio de la poblacion a estudiar. Para determinar el tamafio
de la muestra que se debe tomar para realizar el analisis del segmento se

utilizé la siguiente férmula™:

. NZZ,P(1-P)
(N —1)e? +Z2,,P(1 - P)

En donde:
Factor Valor Descripcion
N 422.620 Tamano de Poblacidn Objetivo
Z 1.962 Coeficiente de Confianza al 95%
e 3% Error de disefio
P 95% Probabilidad de éxito

Tabla 4 Datos para determinar tamafio de la muestra

Estas formulas dieron como resultado que para tener un estudio de mercado
gue sirviera para la proyeccion se tendria que realizar 203 muestras o0

encuestas.

! Férmula estadistica para determinar el tamafio de la muestra de una poblacién finita
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2.3.3. Factores de diferenciacion

Dulces Expresiones se diferenciara de otras ofertas existentes en el mercado

por:

- Personalizacion: Los clientes tendran la oportunidad de imprimir sobre la
superficie dulce de su preferencia (chocolates, galletas, cupcake, tortas,
etc.) cualquier imagen o expresion propia.

- Innovacion: Los disefios y productos que ofrecera Dulces Expresiones
cambiaran periodicamente ofreciendo a sus clientes ediciones especiales
de acuerdo con las celebraciones del momento (dia del Nifio, dia de la
Madre, Navidad, San Valentin, etc.) y que no se repetiran de una
temporada a otra.

- Servicio al cliente: El servicio en el punto de venta le permitira al cliente
indeciso lograr un disefio que se ajuste a su gusto debido al asesoramiento

gue recibira en la tienda.

2.3.4. Posicionamiento
Dulces Expresiones es una opcion nueva y original para las personas
principalmente de 15 a 49 afios que les permita expresar sentimientos a través
de detalles personalizados por medio de impresiones digitales sobre superficies
comestibles, utiles tanto para regalar a una persona especial, para una

celebracion familiar o un evento empresarial.
2.4. Seleccion del mercado objetivo

2.4.1. Potencial

Los segmentos de Dulces Expresiones estan dados por las siguientes lineas de
producto: linea de regalo personal, linea de eventos familiares y linea
corporativa ubicados en 2 segmentos especificos: clientes personales vy
clientes corporativos.

Clientes Personales (Linea de regalos)

Para determinar el potencial de este segmento se tom6 como base la
informacion del censo poblacional realizado en el 2010 e informacién de la

encuesta realizada (Ver Anexo 3), tal como se muestra en la tabla 5:
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Poblaciéon Guayaquil 2'345.286

NSEBy C+ " 34% 797.397
Poblacion 15 — 49 afios ™ 53% 422.621
Idea Muy buenay Buena ** 93% 393.037
Si compraria el producto * 72% 282.987

Tabla 5 Segmentacion Linea Personal

El producto que ofrece Dulces Expresiones puede satisfacer tanto a hombres
como mujeres, por lo que no se hizo diferenciacion en el género. Con esto, se
concluye que el mercado potencial para la linea de regalo personal es de

282.987 posibles y potenciales clientes.

Clientes Personales (Linea de eventos familiares)

Dentro de estos eventos se consideran los bautizos, matrimonios, matinés, etc.
por lo que para determinar el potencial de mercado en este segmento se dividid
la poblacién entre un factor de 4,2 de acuerdo a la informacion del INEC, que
representa el nimero promedio de miembros en cada familia, para asi

determinar al nimero de familias como clientes potenciales, tal como se indica

en la tabla 6.
Poblacion Guayaquil 2'345.286
NSEB y C+ 34% 797.397
Factor 4,2 189.856
Idea Muy buena y Buena 93% 176.567
Si compraria el producto 72% 127.128

Tabla 6 Segmentacién Linea Eventos Familiares

Con esto se concluye que el mercado potencial para este segmento es de

127.128 familias posibles y potenciales clientes.

Clientes Corporativos:
Dulces Expresiones atenderd a clientes corporativos como: florerias de nivel

socioeconémico A y B para que el producto pueda distribuirse como un

12 Nivel socioeconémico B y C+, fuente: www.inec.gob.ec
18 Edades, hombres y mujeres, fuente: www.inec.gob.ec
1 Informacion de la encuesta, Anexo 2

!5 Informacion de la encuesta, Anexo 2
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complemento al arreglo floral; ademés de restaurantes, agencias de publicidad,
eventos y directamente a las empresas corporativas, por lo que el mercado

potencial est4 dado por el total de estos negocios.

Dulces Expresiones se enfocard en las 20 florerias mas sobresalientes
ubicadas en las zonas de mayor plusvalia como Via a Samborondoén, Ceibos,
Urdesa y Kennedy Norte y que llegan a los segmentos a los que la empresa

est4 dirigida.

Con respecto al nimero de agencias de publicidad y eventos existen varios en
el mercado, por lo que Dulces Expresiones trabajara con las agencias que se

dirigen a las empresas medianas del sector.

Con respecto a los hoteles, se atenderdn a los de 4 y 5 estrellas y a los
restaurantes ubicados en la zona de Piazza Samboronddn, Aventura Plaza y

Las Terrazas.

2.4.2. Participacion
Para determinar la participacion de mercado, se consideré la competencia
analizada previamente, donde se indica que es amplia, variada y atomizada en
diferentes microempresas y empresas pequeiias. Por lo que siguiendo un
criterio conservador, Dulces Expresiones propone ubicarse en participacion de
mercado de la siguiente forma:
- Linea de regalo personal: 0.6% de participacion para el primer afio y para
el afio cinco el 1.5% de participacion, llegando a duplicar la cifra.
- Linea de eventos familiares: 1% de participacion para el primer afio y para
el afio cinco el 3% de participacion, logrando triplicar la cifra.
- Linea de corporativos Dulces Expresiones busca, a través de su plan de
comunicacion, publicidad y ventas, ser el top of mind de las empresas

corporativas para este tipo de producto.

2.4.3. Crecimiento esperado
El crecimiento esperado se lo detalla por afio y por linea de producto ya que se
implementaran nuevas estrategias por etapas para capturar mas mercado,

ademas que el comportamiento del segmento de regalos personales y eventos
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dista mucho del segmento corporativo. Las estrategias que se seguiran se

detallan a continuacion y el porcentaje de crecimiento se visualizara en la tabla

7.

- Afio 1: venta de la linea de regalo personal y canal de distribucion a través
de florerias para empezar a desarrollar la linea corporativa.

- Afo 2: integracion vertical con la elaboracion de chocolate para incrementar
margenes, ademas que de acuerdo a los resultados de la encuesta, este es
el producto de mayor preferencia; y desarrollar mas la linea corporativa
mediante las ventas a agencias de publicidad, eventos y a empresas
corporativas directamente.

- Afio 3: consolidar la linea corporativa a través de la venta a hoteles y
restaurantes de 4 y 5 estrellas, para aumentar volumen de venta.

En la tabla que sigue a continuacion se detallan los porcentajes esperados de

crecimiento en unidades por cada afio de acuerdo a la estrategia

implementada.

Afio % crecimiento (Unidades) Estrategia

Regalos / Eventos Corporativo
Integracion vertical chocolate
Afio 2 90% 144% Ventas a agencias de eventos y
empresas corporativas

Venta a hoteles y restaurantes

Afio 3 20% 30%

(4 y 5 estrellas)
. Crecimiento por curva de
Afio 4 10% 20% o

aprendizaje
. Crecimiento por curva de
Ano 5 6% 10%

aprendizaje

Tabla 7 Crecimiento de ventas
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2.5. Andlisisdelas 4 P’s
2.5.1. Producto

2.5.1.1. Propuestade valor
Dulces Expresiones ofrecera a sus clientes una propuesta de valor diferenciada
para satisfacer la creciente demanda de aquellas personas que desean dar un
toque diferente, especial y Unico a sus celebraciones, les permitira crear
productos exclusivos y totalmente personalizados a los gustos y preferencias

de la persona a quien van a obsequiar, el mismo que se que se enmarca en:

Innovacion y Calidad constante en el servicio personalizado a través de
disefios en alta resolucién y a todo color de imagenes, fotografias y texto
directamente sobre los superficies comestibles para obsequiar un regalo en el
gue pueda expresar su creatividad, sentimientos, sensaciones y todo aquello

gue involucre afectividad para ser entregado a personal especiales.

Para poder ofrecer este servicio a nuestros clientes estaremos apalancados en

dos tecnologias:

- Maquina: equipo tecnolégico revolucionario que nos brindara altos
estandares de calidad en soluciones de impresion de alimentos, innovadora
y Unica en su género, se podran imprimir directamente en chocolates,
cakes, paletas, cupcakes, galletas; lo que nos permite obtener bajos costos
de produccion en relaciéon a lo que hoy ofrece el mercado.

- Software Sweet and Art: licencia que nos permitira ofrecer variedad de

disefios y mensajes para imprimir en el producto final del cliente.
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2.5.1.2. Gamade productos

Nuestro servicio podra ofrecerse en los siguientes alimentos y presentaciones:

Linea de regalos personales

Arreglo de Chocolate personalizados
1 1 chocolate rectangular personalizado.
2 4 chocolates de corazones personalizados
3 6 chocolates de corazones personalizados.
Arreglo de Cupcakes
1 2 cupcakes personalizados.
2 4 cupcakes personalizados.
Arreglo de Alfajores:
1 6 alfajores personalizados.
2 12 alfajores personalizados.
Arreglo de Galletas
1 4 galletas personalizadas.
2 8 galletas personalizadas.
Combos Personalizados
1 4 chocolates redondos o cuadrados mas 2 cupcakes.
2 1 chocolate rectangular mas 4 cupcakes.

3 4 chocolates corazones mas 4 cupcakes.

Linea de Eventos

Tortas: 3 tamafos de tortas personalizados (20, 35 y 50 porciones).

2 Productos por Docena: chocolates, cupcakes, alfajores, galletas.

Linea Corporativa

1 Florerias: 1 chocolate personalizado con frases estandares como:
“te amo”, “perddn”, “Feliz Cumpleafios”, etc.
2 Cafeterias, hoteles y restaurantes: 1 ciento de chocolates

personalizados con la imagen que la empresa seleccione.

Tabla 8 Listado de Productos de Dulces Expresiones

Todos estos arreglos se entregaran en cajas o0 empaques que ofreceremos al
consumidor en 6 modelos diferentes para que pueda elegirlos a su gusto o
preferencia, los mismos que tendran como caracteristica principal su disefio y
atractividad.

2.5.2. Precio
La politica de precio de venta del servicio obedece a lo siguiente:
- Precio Fijado: Para establecer los precios consideramos que se trata de

un servicio innovador y de acuerdo a la informacion obtenida en los grupos
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focales y la encuesta pudimos identificar la disposicion a pagar de nuestros
mercados objetivos, las tendencias actuales, los gustos y preferencias del
mercado. El precio se determind con base a la propuesta de valor descrita
con factores diferenciadores muy claros y bien percibidos por los clientes
para cual se debe manejar unos precios acordes al segmento. De acuerdo
con los resultados de la encuesta, las personas varian su disposicion a
pagar de acuerdo en funcién de a quién van a dirigir el obsequio como se

muestra en el grafico:

@ Familiares cercanos w®Pareja »Amigo

60% 58%

38%
v 28%

| 0% 0%
Entre Entre Entre Menos
$80 y $60 $60 y $40 $40 y $20 de $20

Gréfico 4 Disposicion a pagar por obsequios

Inflacion: Se considera un incremento anual del 5% como supuesto ya que

tendr& injerencia directa sobre el precio ofertado.

Forma de Pago: Se realizara con base a las siguientes condiciones de

monto de la factura, tipologia del cliente y volumenes.

» Linea de regalos y eventos personales: Efectivo, tarjetas de créditos,
tarjetas de débito, transferencias bancarias.

» Linea corporativa: Se solicitar4 un anticipo y el saldo hasta 30 dias. En
el caso de florerias, cafeterias, hoteleria, restaurantes y agencias de

publicidad el crédito se realizara hasta 30 dias.

Los precios establecidos se pueden revisar en el Anexo 4.

2.5.3. Plaza

Para lograr llegar a nuestros consumidores finales utilizaremos los siguientes

canales a través de una serie de acciones como:

Local Comercial
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- Canal directo, fuerza de ventas.

- Florerias conocidas de la ciudad de Guayaquil y con un status remarcado.

- Convenios con Agencias de Publicidad y de Eventos.

En el Anexo 5, se detallan los costos analizados para evaluar la adquisicion de
un espacio con una isla en un centro comercial, misma que fue descartada a
los altos costos fijos que representaba, asi como de los gastos fijos de costos y

de personal
2.5.4. Publicidad

2.5.4.1. Objetivo del plan de comunicacién
Con la finalidad de dar a conocer la existencia de nuestro servicio a los
consumidores para estimular, motivar e inducir a la compra, los objetivos que

persigue nuestra estrategia de comunicacion son esencialmente dos:

- Generar conocimiento de nuestro servicio: Al ser un concepto innovador
con mejores estandares de calidad de lo que hoy existe en el mercado
buscamos que los consumidores conozcan y se familiaricen con nuestro
servicio y se despierte el interés sobre los beneficios diferenciales del
mismo.

- Apoyar la gestion de ventas: De la mano con el primer objetivo, los
esfuerzos relacionados a la comunicacion buscaran dinamizar las ventas
facilitando los esfuerzos comerciales y reforzando la estrategia de atraer al

consumidor hacia nuestro negocio.

2.5.4.2. Audiencia
Al segmento que queremos llegar es a las personas de 15-49 afos, ubicados

en la pirdmide econdémica en el sector medio-alto y medio tipico (B y C+)

2.5.4.3. Mensaje a transmitir
El mensaje a transmitir debera contener el concepto de nuestro negocio
destacando el expresar sus sentimientos en productos comestibles a través de
una impresion personalizada de alta calidad.
La imagen publicitaria serda llamativa con colores que expresen amor,
sinceridad, felicidad y todos aquellos sentimientos acompafada del logo,

slogan e imagenes que faciliten la comprension del concepto.
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2.5.4.4. Seleccién de medios de comunicacion
Las estrategias de publicidad que se implementaran por etapas en la medida
en que se iran incorporando nuevas lineas de productos, esto con el objetivo
de llegar de una manera directa y eficaz al publico objetivo, para esto se
contara con un presupuesto de publicidad por $27.696 para los préximos cinco

afnos, distribuido como se muestra en el gréfico.

6%

5%
5% \
4% 3% 3%
0, 0 (0]

3% ‘/‘ s ol
2%
1%
0%

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Grafico 5 Distribuciéon anual del gasto de publicidad

Se ha elegido los siguientes medios de comunicacioén:

Revistas 38%
Volantes 24%
Tarjeta de Crédito 13%
Ferias 12%
Folletos 89
Péagina Web 3%

E-mailing | 1%

Periédico 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Grafico 6 Inversion porcentual en medios de publicidad

La distribucién de los valores en ddélares para cada medio de publicidad se lo

puede observar en el Anexo 6.
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El primer afio se contar4 con un presupuesto de $6100, el segundo afio de
$2.790, el tercero afio $4.854, el cuarto afio $6.430 y el quinto afio $7.522; el
mismo que se aplicara a diferentes actividades promocionales enfocadas a

nuestro segmento objetivo de la siguiente manera:

- Para la publicidad por volantes, un valor de $6.713, se ha considerado
una cantidad de 66.800 unidades de las cuales 47.400 unidades serviran
como insertos para la tarjeta de crédito Pacificard, con un costo de $0,068
cada volante la misma que serd full color y barniz UV, 1 vez en noviembre
por el lanzamiento y luego 4 veces al afio, en los meses de Noviembre,
Diciembre, Febrero, Mayo y Junio 2013; seran repartidas en Colegios
como UESS, Ecomundo, Aleman, Jefferson, Steiner,; Universidades como:
UESS, Santa Maria, Del Pacifico, Ecomundo y Centros Comerciales como
Policentro, San Marino, Riocentros Ceibos y Mall del Sol.

- Tarjeta de Crédito Pacificard, un valor de $3.641, que corresponde a
47.400 insertos a un costo de $0,12 para ser colocados en las tarjetas de
créditos de los clientes del segmento infinite.

- Folletos de 6 paginas, un valor de $2.250, con un tamafio de 10x15 cm.
con un costo de $1,50 por 1.500 unidades para ser entregados a nuestros
clientes de Hoteleria y Eventos.

- Feria a un costo de $3.300, en el Centro de Convenciones en eventos
exclusivos dirigidos a nuestro segmento, 1 vez en el afio uno en el mes de
Abrily 1 vez en el afio 5 en Mayo.

- La Revista La Onda con un costo de $950 con un tamafio de 9.07 cm x
11.04 cm, 1 vez, en los afios 1y 2, en el mes de Noviembre y Febrero.

- La Generacion 21 con un costo de $680 con un tamafio de 9.07 cm x 11.04
cm, 1 vez, enlos aios 2 y 4, en el mes de Febrero y Mayo.

- La Revista del Diario El Universo con un costo de $1.124 con un tamafio
de ¥ de pagina en el afio 5 en el mes de Mayo, 1 solo vez.

- El Libro de Fiestas con un costo de $1.284, con un tamafio de % pagina 1,
1 vez en los afios 3, 4 y 5 en los meses de Junio y Diciembre por ser el

evento anual del dia del nifio y las fiestas de navidad.
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Libro de Novias y Especial de Novias con un costo de $960 y $930 con
un tamafio de ¥ de pagina, 1 vez en el afio alternados, a partir del afio 2, 3,
4y 5, en el mes de Mayo por estar cerca del lanzamiento del evento anual
para las futuras novias.

La Revista Expresiones con un costo de $1.074, con un tamafio de 12x68,
1lvezenlosafios 1,4yb5, en el mes de Noviembre y Febrero, dia domingo.
Revista América Economia con un costo de $1200, con un tamafio de %2
pagina en el afio 4 en el mes de Mayo, para dar a conocer la trayectoria del
negocio.

Revista Semana del Diario El Expreso con un costo de $1.116, con un
tamafio de 12x7 cm y ¥ de pégina respectivamente, 1 vez en el 3 y 4 afio
en el mes de Diciembre, el domingo.

Revista Hogar con un costo de $500, con un tamafio de ¥4 de pagina, 1 vez
en el afo, en el mes de Mayo por estar cerca del dia de las Madres.
Revista Vistazo con un costo de $640, con un tamafio de % de pagina, 1
vez en el aio 4, en el mes de Febrero, un domingo.

Aviso Clasificado en el Diario El Universo con un costo de $224, con un
tamafo de 15x7 cm full color, en el aiio 5, en el mes mayo.

E-mailing con un costo de $410, con un alcance de 12.000 personas en el
afio 1, 17.000 personas afio 3, 22.000 personas afno 4.

Pagina Web con un costo de $700.

Medios Electronicos: Se usaran twitter, Facebook, Youtube, Instagram, sin

costo.

. Plan de Ventas

3.1. Proceso de ventas

Los procesos de ventas para Dulces Expresiones se los llevara de la siguiente

manera:

Sitio Web: el proceso inicia con el ingreso del cliente a la pagina web
donde se incluird informacion de variedades de productos, sugerencias para
cada linea de negocio (regalos o eventos), precios, formas de pago y una

seccion exclusiva para que el cliente llene tres campos: nombre, correo

39



electronico y teléfono, la razén de esto, serd ampliada mas adelante en el
servicio de postventa.

Una vez que el cliente ingrese podra tener la libertad de seleccionar el
producto o bien llamar por teléfono para solicitar asesoramiento, tanto en la
pagina de internet como por teléfono, el cliente indica la direccion destino y
forma de pago: tarjeta de crédito o cobro a domicilio.

- Local: este proceso de venta es el directo, en donde el cliente se acerca a

conocer el producto y preguntar por él, en este proceso se puede capturar a
mas clientes dependiendo del nivel del servicio con el que se lo atienda.
En el local se contara con muestras fisicas y catalogos que ayude a
direccionar la compra al cliente para las dos lineas de negocio (regalos o
eventos). De igual forma se le solicitara la informacion de sus datos
personales.

- Venta corporativo: en este proceso lo que se busca es hacer alianzas con
florerias, agencias de publicidad y eventos, hoteles y restaurantes para que
sean canales de distribucion de los productos, en estas empresas se
venderdn exclusivamente productos con disefios estandares para que el
cliente los lleve como complemento del regalo principal. Por otro lado, estan
las empresas corporativas que regalan detalles en fechas memorables
como aniversario de la empresa, navidad, dia de la madre, etc., y el proceso
de venta consiste en la visita a estas empresas llevando muestras para los

clientes y concretado la venta.

3.2. Servicio Post ventas
La informacién de datos personales que se capturé en el proceso de venta
sirve para hacerle seguimiento al cliente enviandole promociones via correo

electronico, 6 para clientes frecuentes enviarles un detalle para su cumpleafios.
El objetivo de la inversion de tiempo y promocién en esta actividad del servicio

de postventa, es porque en el proyecto se determind que uno de los beneficios

diferenciales es la asesoria y el servicio al cliente.
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3.3. Objetivos de ventas anuales y participacion de las lineas de
negocio.
Antes de definir el objetivo de ventas anuales, se determinara primero la
participacion de ventas de cada una de las lineas de negocio de Dulces
Expresiones.

A pesar de que la linea de regalo personal es a la que tiene mayor margen
debido a la alta disponibilidad del cliente a pagar por el producto que tiene un
componente de innovacién y servicio, esta linea de negocio es de gran
estacionalidad porque va a depender de los meses festivos como navidad, San
Valentin, etc. por lo que Dulces Expresiones diversificara su volumen de ventas
en las 3 lineas de negocio: personal, eventos y corporativo para mitigar el
riesgo, tal como se indica en el Gréfico 7.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

#REGALOS PERSONALES ®EVENTOS & CORPORATIVO

Grafico 7 Participacion en ventas por lineas de negocios

Tal como se menciond en la seccién anterior, la participacion de mercado que
Dulces Expresiones pretende captar, es la que se utiliza para determinar la
proyeccion de ventas por afio. El presente estudio realiza un analisis hasta 5

anos.

La tabla 9 indica las ventas en délares y unidades de cada afio de acuerdo a la

participacion de mercado objetivo y para cada linea de producto.
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Lineas Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Regalos $ 25.643 $ 51.879 $ 65.368 $ 75.500 $ 84.032
Eventos $ 29.170 $ 57.154 $ 72.014 $ 83.176 $ 92.574
Corporativo  $ 1.032 % 17.496 $ 45,120 $ 76.870 $ 91.307
Total $ 55.845 $ 126.529 $ 182.502 $ 235.546 $ 267.913
Lineas Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Regalos 1.584 3.044 3.957 4.551 5.006
Eventos 1.348 2.520 3.276 3.767 4.144
Corporativo 172 420 755 1.030 1.148

Tabla 9 Evolucién de las ventas

4. Plan de Operaciones

4.1. Proceso de abastecimiento
Debido a la alta calidad de los productos de Dulces Expresiones y su proceso
de produccién Just in Time (JIT)'®, es vital contar con un proceso de
abastecimiento eficiente que permita asegurar la continuidad de los procesos

productivos. El proceso de abastecimiento consta de 3 principales etapas:

1. Seleccién de proveedores
Materias primas: se refiere a los cupcakes, chocolates, alfajores, tortas y
galletas; debido a que son productos perecibles se debe tener mucho
cuidado para la seleccion de proveedores y evaluar cual es su manejo de
sus productos.
En la ciudad de Guayaquil existe gran variedad de proveedores informales
de estos productos como se mencioné anteriormente, por lo que la seleccion

de proveedores se realizara de la siguiente forma:

% La filosoffa JIT se traduce en un sistema que tiende a producir justo lo que se
requiere, cuando se necesita, con excelente calidad y sin desperdiciar recursos del
sistema.
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1. Visita en el sitio del proveedor, para conocer su proceso operativo,
proceso de calidad, capacidades y la manipulacién de los productos.

2. Visita a los principales proveedores del proveedor de Dulces
Expresiones, para conocer el origen de sus materias primas y posibles
riesgos tanto de calidad como de desabastecimiento.

3. Se pres seleccionara al proveedor de acuerdo a las mejores condiciones
comerciales y de calidad que le ofrezca a Dulces Expresiones, entre
estas estan: Calidad, capacidad, precio, tiempo de entrega y dias de

crédito.

Insumos: se refiere a las tintas vegetales e insumos para la decoracién que
seran adquiridos localmente, para este caso no existe riesgo de calidad ni
capacidad, por lo que el proceso de seleccion sera con base a precio, tiempo

de entrega y dias de crédito.

Empaque: se refiere a la caja decorativa en la que se envolvera el regalo y
las cajas mas simples que se emplean en la entrega de eventos. Debido a
gue el volumen maximo estimado de Dulces Expresiones es de 9.000 cajas
en el afio 5, incluyendo todas las medidas y decoraciones, no se puede
acudir a un proveedor industrial porque sus lotes minimos con 10.000 cajas
en el mes , por lo que se debe buscar un proveedor pequefio que asegure

tiempo de entrega y calidad.

Definicion de acuerdos comerciales y operativos

Acuerdos comerciales: para el caso de materias primas, insumos y
empaques el plazo de pago sera de 15 dias, como se lo mencioné
anteriormente, los proveedores son microempresas o pequefias empresas
que no tienen un musculo financiero para soportar mas dias de crédito que
pongan en riesgo la operacion.

Acuerdos operativos:

Materias primas.- debido a que el proceso de produccion sera bajo pedido,
para el caso de tortas exclusivamente el proveedor entregara bajo pedido, y
el caso de cupcakes, galletas, alfajores y chocolates seran entregas de 2

veces por semana, asegurando la frescura del producto.
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Insumos y empaqgues.- se aprovisionaran cada mes; en el caso de los
empaques, a partir del afio 2 se aprovisionara cada 2 semanas y a partir del

afio 3 para 1 semana, debido al espacio que ocupa la caja ya armada.

3. Evaluacion de proveedores
Durante el primer afio de operacion se mantendra una evaluacion mensual
de los proveedores para asegurar la calidad del producto deseado, a partir
del afio 2 la evaluacion serd semestral, buscando mejores precios, calidad e

innovacion de las superficies comestibles.

A partir del afio 2, la estrategia de crecimiento de Dulces Expresiones estara
en la integracion vertical de la fabricacion del chocolate, por lo que el

proceso de abastecimiento se modificara de la siguiente manera:

- Seleccion del proveedor de los insumos para fabricar los moldes de
chocolate (chocolate para derretir, frutos secos para rellenar, moldes
plasticos)

- El acuerdo de comercial sera asi mismo pago de 15 dias y el
aprovisionamiento serd mensual.

- Con respecto a la evaluacion de proveedores, sera trimestral para revisar

oportunidades de reduccién de costos.

4.2. Proceso de fabricaciéon

El sistema de producciébn que emplear4d Dulces Expresiones sera el de
produccion bajo pedido, también llamado Just in Time (JIT) puesto que solo
una vez que se haya receptado el requerimiento del cliente se iniciara la
fabricacion, en el pedido se debe acordar la personalizacion del producto en lo

referente a:

Superficie comestible a emplear

Imagen, frase o mensaje a imprimir

Empaque final a utilizar

Tiempo y lugar de entrega
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Se puede establecer que el proceso de produccion bajo pedido de Dulces
Expresiones se puede manejar como el de un taller en el que la produccion se
hace por unidades o cantidades relativamente pequefias, el proceso es
estandarizado y con un componente manual muy alto que se combina con la
impresion digital automatizada. El equipo de impresion es muy flexible pues
permite imprimir diferentes imagenes y superficies que tengan las iguales
caracteristicas de altura al mismo momento. Durante el primer afio de
operaciones, todas las superficies sobre las cuales se realizaran las
impresiones seran adquiridas a proveedores calificados como se indico en el
proceso de abastecimiento, por lo que la empresa solo realizara la impresién

sobre estas superficies.

La capacidad de atencion de pedidos con impresiones sobre las superficies
comestibles estd dada por la velocidad de impresién de la maquina a
emplearse, para lo cual se ha seleccionado la impresora MPC-415, la cual se

puede ver en la figura 1.

MPC-415

Figura 1 Maquina Impresora

De acuerdo con informacién del fabricante el modelo de maquina seleccionado
es capaz de imprimir a maxima calidad de impresién a una velocidad 1,3m? de
superficie, mientras que si se disminuye la calidad o resolucién de la impresion,
la velocidad del equipo puede llegar a 14m? por hora. Se ha seleccionado este
equipo porque permite realizar impresiones en toda clase de superficies
comestibles y a diferencia de los otros modelos del mercado, realiza
impresiones directas sobre chocolates, sin necesidad de utilizar capas o
papeles especiales. La produccion se podra realizar de lunes a viernes, 8 horas

por dia, lo que le da a Dulces Expresiones una capacidad de impresion
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mensual estimada de 135,2m? suficiente para cubrir la demanda estimada

durante los 5 afios del proyecto.

A partir del afio 2, considerando las estrategias de crecimiento de la empresa,
se incorpora al proceso la elaboracion de barras de chocolates, lo que le dara
mas flexibilidad a Dulces Expresiones para la incorporacion de nuevos disefios
y sabores a las bases de chocolates empleadas para las impresiones. Para
cumplir con este proceso, Se incorporard una persona Yy una maguina
templadora de chocolate, misma que de forma automéatica permitira derretir y
templar el chocolate dejandolo listo para la incorporacién en los moldes y su
enfriamiento, esta maquina, la cual se puede ver en la figura 2 tiene una
capacidad de templado de 3kg/hora, lo que permitiria producir en promedio 100

barras de chocolates de 30gr en cada corrida de templado.

Figura 2 Maquina templadora de chocolate

Durante el primer y segundo afio de incorporacion del proceso de elaboracion
de barras de chocolate, se trabajard a medio turno, lo que le brinda a la
empresa una capacidad de produccion de 180 kg de chocolate. Debido al
incremento de ventas a partir del tercer y cuarto afio (posteriores a la
incorporacion del proceso de templado) se trabajard en horario completo,
incrementando la capacidad mensual estimada de produccién de chocolates en

408 kg, suficientes para cumplir con la demanda proyectada.

Los esquemas de produccién para los afios 1y 2 se muestran en las figuras a

continuacion:
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Figura 3 Proceso Productivo afio 1
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Figura 4 Proceso Productivo afio 2 en adelante

4.3. Proceso de Distribucién
Dulces Expresiones contard con un servicio de entregas para ofrecer un
servicio diferencial al cliente y este dependera de la linea de producto que se

ofrezca.

Para el caso de la linea de regalos personales, el servicio de entrega sera de
puerta a puerta para el cual se contratara a un personal de entrega motorizado
y para el caso de los meses de venta alta (febrero, mayo, junio y diciembre) se

aumentara el personal dependiendo del volumen de entregas. Para la linea de

47



eventos familiares y la linea corporativa, se alquilard un transporte para la

entrega.

4.4. Plan de Infraestructura

De acuerdo con la informacion recolectada a partir de los grupos focales y de
las encuestas, los posibles clientes consideran que se debe contar con un local
o punto de venta en el que se puedan acercar a realizar sus pedidos, ademas
del punto web que serviria para poder acceder a informaciéon referente a los
productos o de la atencién telefénica. Para facilitar la gestiéon de atencion al
cliente Dulces Expresiones contaria con una tienda y centro de produccion
ubicada en el centro comercial Las Vitrinas, en la que se presente en la parte
delantera la atencion a los clientes y en la parte posterior el centro de impresion
y almacenamiento de los materiales requeridos para la entrega de los
productos. En el Anexo 7 se puede observar una distribucion de las areas que
constituirian el local.

Durante el primer afio de operaciones, las instalaciones se dividiran en dos

areas:

- El area de la tienda - mostrador, con las condiciones fisicas necesarias
para realizar las funciones administrativas pero principalmente la de
atencion al cliente, asi como de mostrador de las diferentes opciones de

productos.

- El &rea de produccién, se destinara la seccion posterior del local para la
instalacion de la impresora, el mesén de armado de los pedidos, asi como
de un espacio dispuesto como bodega para el almacenamiento de los

materiales de empaques.

El espacio fisico que se necesita para poder tener todas las areas detalladas

anteriormente es de aproximadamente 20 m?.

En el segundo afio, se incorpora en el area de produccion los equipos

necesarios para la produccién de las barras de chocolates.
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5. Plan de Recursos Humanos

La filosofia de la empresa serd tener siempre personal cualificado, cortés,
responsable, comprometido, orientado al servicio y capacitado en la estrategia
del negocio para atender satisfactoriamente las necesidades de nuestros
clientes cumpliendo con los estandares de calidad e innovacién de nuestros
productos que ofreceremos en el mercado.

Basados en estos principios se realizardn los procesos reclutamiento,

seleccidn, evaluacion y capacitacion y plan de carrera.

5.1. Organigrama
En el organigrama se puede observar la estructura funcional de Dulce

Expresiones que se desarrollara durante los cinco primeros afios.

(4)

Socios

(1)
Gerente
General

—_———

— . ]
(1) ()]

Vendedor Asistente
Admistrativa |

—_—

i ,
m (1)
Asistente i
Multifuncional | Sl

Figura 5 Organigrama de la empresa

La estructura organizacional esta compuesta por pocos colaboradores que se
iran integrando a la medida que vaya evolucionando el negocio con el tiempo.
Conformada desde el afio uno de la siguiente forma: un Gerente General y un
asistente multifuncional.

En el afio dos, la estructura requerira el siguiente personal: una asistente
administrativa y una operaria y a partir del afio 3 se incorporara un vendedor.
En las épocas picos se contratard una o dos personas eventuales para

satisfacer la demanda.
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5.2. Funciones y Perfil
Las funciones y perfiles de los colaboradores de Dulces Expresiones deberan
poseer tres cualidades basicas: actitudes positivas, habilidades personales y

profesionales y orientacion de servicio al cliente.

Datos de Identificacion
- Nombre del Cargo: Gerente General
Descripcion del Cargo
- Definicién: Razén de la existencia del cargo, objetivos y resultados
que se esperan.
Evaluar y potencializar el segmento dirigido. Planifica y responde al
cumplimiento de los objetivos estratégicos y por las actividades del

equipo de trabajo a su cargo.

- Responsabilidades — Descripcion Funcional

» Contribuir al planeamiento estratégico de la empresa.

= Responsable de la administracion de la empresa.

= Responsable de seleccionar al personal.

= Dirigir, administrar, motivar y desarrollar al equipo de trabajo
manteniendo un buen ambiente laboral.

= Evaluar los riesgos que afectan a la empresa y definir potenciales
respuestas a éstos.

= Exigir el control, eficiencia y calidad en todos los procesos del
negocio.

= Evaluacion del funcionamiento adecuado de los sistemas de control
interno y de gestion de riesgos.

= Manejar relaciones con clientes.

= Negociacion y cierre en ventas con clientes.

= Elaborar los informes y reportes.

= Controlar y supervisar al personal a su cargo, velando por el
desarrollo profesional de cada uno de ellos.

» Relacionista publico para elaborar y llevar a cabo estrategias de
promocién y publicidad, organizacion de eventos y demas

actividades de mercadeo necesarias para atraer clientes.
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Perfil del Cargo

Educacion y Experiencia requerida:
= Graduado en carreras universitarias: Ingeniera en ventas, Marketing
o carreras afines al cargo.
= Experiencia minima de 5 afos.
Cocimientos Técnicos
= Conocimientos comerciales, marketing y en administracion de
negocios.
Habilidades Conductuales
= Desarrollo de habilidades gerenciales
= Comunicacion
= Manejo de Personal
= Enfoque y servicio al cliente
= Trabajo en equipo
= Sentido de Oportunidad

= QOrientacion y responsabilidad por resultado

Datos de Identificacion:

Nombre del Cargo: Asistente Multifuncional

Supervisado por: Gerente General

Descripcién del Cargo

Definicion: Raz6n de la existencia del cargo, objetivos vy
resultados que se esperan.
Responsable de las operaciones diarias de la empresa asi también
analizando, monitoreando, controlando las relaciones con los clientes y
proveedores.
Responsabilidades — Descripcidon Funcional

= Apoyo en la gestion del gerente comercial.

» Preparacion y coordinacion de la entrega de los pedidos de los

clientes.
» Elaboracion y control de la base de datos de los clientes.
= Funciones de secretariado.

= Control y seguimiento de los ingresos y egresos del dinero.
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= Control y seguimiento a las cuentas por cobrar y las cuentas por
pagar a proveedores.
= Seguimiento de las tareas de adquisiciones y servicios con
proveedores.
=  Cumplir los procedimientos estandares de trabajo.
= Coordinar los eventos sociales.
= Elaborar los informes y reportes solicitados por el nivel superior.
Perfil del Cargo
- Educacion y Experiencia requerida
» Graduado en carreras universitarias en Administracion de empresas
o carreras a fines.
= Experiencia minima de 1 afio en el cargo o en funciones similares.
- Conocimientos Técnicos
= Conocimiento de servicio al cliente.
= Conocimiento de Atencion al Cliente.
= Conocimientos béasicos de contabilidad.
= Manejo de utilitarios de Windows.
- Habilidades Conductuales
= QOrientacién y responsabilidad por resultados.
= Orientacion de servicio al cliente.
= Trabajo en Equipo

=  Comunicacioén

Datos de Identificacion
- Nombre del Cargo: Asistente Administrativa
- Supervisado por: Gerente General
Descripcién del Cargo
- Definicién: Razon de la existencia del cargo, objetivos vy
resultados que se esperan.
Responsable de las operaciones contables y administrativas de la
empresa asi también analizando, monitoreando, controlando las
relaciones con los clientes y proveedores.
- Responsabilidades — Descripciéon Funcional

= Control y seguimiento de los ingresos y egresos del dinero.
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Control y seguimiento a las cuentas por cobrar y las cuentas por
pagar a proveedores.

Elaboracion de un informe semanal de flujo de efectivo y gastos
generados por la operacion de la empresa.

Planificar y coordinar el mantenimiento de bienes muebles e
inmuebles de la empresa

Seguimiento de las tareas de adquisiciones y servicios con
proveedores.

Dirigir la asignacion de movilizacion interna y externa del personal.
Elaborar el informe mensual del area administrativa-contable.
Elaborar los informes y reportes solicitados por el nivel superior.
Cumplir los procedimientos estandares de trabajo.

Controlar y supervisar al personal, velando por el desarrollo

profesional de cada uno de ellos.

Perfil del Cargo

- Educacion y Experiencia requerida

Graduado en carreras universitarias en Administracion de empresas
o carreras a fines.

Experiencia minima de 2 afos en el cargo o en funciones similares.

- Conocimientos Técnicos

Conocimientos financieros, RRHH y de administracion de negocios.

Manejo de utilitarios de Windows.

- Habilidades Conductuales

Comunicacion

Orientacién y responsabilidad por resultados.
Orientacion de servicio al cliente.
Habilidades Interpersonales

Trabajo en Equipo

Comunicacion

Datos de Identificacion:

Nombre del Cargo: Operaria

Supervisado por: Gerente General/Asistente Administrativa
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Descripcién del Cargo

- Definicién: Razén de la existencia del cargo, objetivos vy

resultados que se esperan.

Responsable de las operaciones diarias de la empresa en la parte de

alimentos y disefios, asi también analizando, monitoreando, controlando

los sistemas de calidad e innovacion en los productos a preparar.

- Responsabilidades — Descripciéon Funcional

Asesoria en la creacion de diferentes modelos de presentacion al
empaque y producto.

Conocimiento en la preparacion y decoraciéon en alimentos.

Higiene y seguridad en el proceso.

Limpieza y mantencién permanente de maquina y herramientas.
Fuerte interés en la calidad e innovacion del producto.

Elaboracion de un informe sobre las sugerencias o quejas de de los

clientes.

Perfil del Cargo

- Educacion y Experienciarequerida

Cursando carreras universitarias en la Universidad en Alimentos o
carreras a fines.

Experiencia minima de 1 afio en el cargo o en funciones similares.

- Conocimientos Técnicos

Conocimientos en alimentos.

- Habilidades Conductuales

Innovacion y creatividad
Orientacioén por resultados.
Orientacién de servicio al cliente.
Comunicaciéon

Trabajo en Equipo

Datos de Identificacion

- Nombre del Cargo: Vendedor

- Supervisado por: Gerente General

Descripcién del Cargo
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- Definicién: Razén de la existencia del cargo, objetivos y resultados
gue se esperan. Conocer y potencializar el segmento dirigido a través
de la planificacion, desarrollo y conocimiento del cliente generando
ventas y relacion con el cliente en el largo plazo para el cumplimiento de
los objetivos estratégicos.

- Responsabilidades — Descripciéon Funcional

= Conocimiento de los productos que ofrece la empresa.

= Captar nuevos clientes.

= Retener a los clientes actuales.

= Asesoria personalizada al cliente.

= Contribuir a la solucion de problemas.

= Establecer una buena relacion clientes vs. empresa.

= Negociacion y cierre en ventas con clientes.

* Integrarse a las actividades de publicidad y promocion.

= Administracion del territorio de ventas asignado.

= Elaborar los informes y reportes de sus superiores.
Perfil del Cargo

- Educacion y Experiencia requerida:

» Graduado en carreras universitarias: Ingeniera en ventas, Marketing
o carreras afines al cargo
» Experiencia minima de 1 afio.
- Cocimientos Técnicos
= Conocimientos comerciales y en marketing.
= Conocimiento de la administracién de clientes.
- Habilidades Conductuales
= Comunicacion
= Enfoque y servicio al cliente
= Trabajo en equipo
= Sentido de Oportunidad
= QOrientacion y responsabilidad por resultado
Existira personal que no es parte de la nébmina pero que son muy importantes
para el desarrollo del negocio y son:
Contador: Llevara la contabilidad de la empresa y serd responsable de

entregar, analizar y mediante una reunién mensual dar a conocer al Gerente la
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evolucion del negocio, para ello preparara y presentara los estados financieros
mensualmente, dando mayor prioridad al Estado de Pérdidas y Ganancias y el
Flujo de Caja.

Servicio de Motorizado: Responsable por brindar apoyo a la empresa con el
cual se coordinara la entrega a domicilio de los servicios que la empresa va
ofrecer, se tendra 3 personas con el objetivo de tener back-up para la alta

demanda.

5.3. Proceso de Seleccion
El proceso de reclutamiento se lo realizara en las universidades, referidos o en
los diarios de mayor circulacion del pais.

El proceso de seleccion estard por las siguientes etapas:

a) Aplicacion por Correo: Se pedira a todos los interesados enviar por correo
electrénico su hoja de vida actualizada.

b) Analisis del perfil: El Gerente General sera la persona responsable de
revisar las aplicaciones validandola con perfil para el cargo, sera el filtro en
la busqueda del personal deseado, con el apoyo de la asistente se realizara
la verificacion de las referencias y se confirmara la informacion académica.

c) Entrevista: Para los que apliquen al perfil y hayan pasado con éxito el
primer filtro, seran entrevistados por el Gerente General, en esta etapa el
candidato tendra la oportunidad de explicar sus conocimientos técnicos y de
formacion, tendra la oportunidad de explicar sus habilidades y aspiracion
economicas.

d) Decisién de contratacion de candidato: El Gerente General, es la
persona responsable que tomara la decision de contratar.

e) Confirmacién: Aceptacion de la oferta econémica del candidato.

5.4. Proceso de Contratacion
Luego de un periodo de prueba de 3 meses, se firmara un contrato de 1 afio
inicialmente y para los siguientes afios el contrato sera renovado de forma
inmediata.
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5.5. Proceso de Capacitacion

Este empezara in house dando a conocer al colaborador un contexto general
del giro de la empresa, es decir, el producto y servicio que se ofrece al
mercado haciéndoles conocer la propuesta de valor diferenciadora, la tipologia
de clientes y las operaciones internas.
Se hard énfasis en el servicio al cliente que deberan ofrecer a los clientes
internos como externos.
Para complementar su proceso de induccion inicial se le entregard la siguiente
documentacion de apoyo y consulta:

- Manual de Funciones: Se especifican sus responsabilidades y las

respuestas frecuentes a su trabajo.
- Manual de procesos: Se especifican al detalle los procesos de

operacion de la compania.

5.6. Evaluacién del desempefio
Se realizara mediante la retroalimentacion de clientes externos, internos y
actitudes del personal; ya que la premisa de la empresa seré la atencion de

servicio al cliente.

5.7. Compensaciones
La compensacion desde el primer afio estara basada en sueldos superiores al
salario basico establecido por Leyes Laborales.
A partir del segundo afio se ha considerado un incremento de sueldo del 10%
para todo el personal y a partir del afio 4 el incremento sera del 8% cada afio,
a excepcion del Gerente General quien tendra un incremento del 50% solo

hasta el tercer afio, luego de ese periodo, el incremento de sueldo sera del 8%

anual.
Cargo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Aho 5
Gerente General 400 600 800 864 933
Vendedor 0 0 600 648 700
Asistente Multifuncional 400 440 484 523 565
Asistente Administrativo 310 341 375 405 438
Asistente de Operaciones (*) 292 321 353 382 412

Tabla 10 Remuneraciones personal de la empresa

Se ha considerado entregar una participacion accionaria del 15% al gerente

general de forma progresiva de un 5% a partir del aflo 3 hasta el afio 5, es
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decir, 15% poseera en acciones. Los dividendos seran entregados a partir del
afo 3 hasta el afio 5 de la siguiente manera: $5.000, $10.000 y $20.000.

No % Part. |% Entrega| Actual % . . . . . Total
. Aportacion | Accionaria de Part. Afiol | Afio2 | Afio3 | Aflo4 | Afio5 -
Accionistas . X . . Dividendos
Inicial Acciones | Accionaria Dividendos
Accionitas 1 9.444 25% 3,75% 21,25% - - 1.188 2250 4.250 7.688
Accionitas 2 9.444 25% 3,75% 21,25% - - 1.188 2250 4.250 7.688
Accionitas 3 9.444 25% 3,75% 21,25% - - 1.188 2250 4.250 7.688
Accionitas 4 9.444 25% 3,75% 21,25% - - 1.188 2250 4.250 7.688
Gerente - 0% 0,00% 15,00% - - 250 1.000 3.000 4.250
37.775 100% 5.000 10.000 20.000 35.000
Banco de la ciudad.- Péliza de Acumulacion Afiol Afo2 Afo3 Afo4 Afo5 Total
Banco del Pichincha - - 2.267 756 756 3.778
Costo de Oportunidad de Invertir en Dulces Expresiones 3.910

Tabla 11 Distribucién de la utilidad por participacion de los socios

El sueldo del vendedor se fij6 en $250 como fijo y $350 como variable la misma
gue se ha ponderado de acuerdo a la estrategia de la compafiia, el maximo

para pagar en comision sera del 120%.

Cumplimiento en Presupuesto de ventas 60%

Linea de Hoteles 20%

Linea Empresas 20%

Linea Restaurants/Cafeterias 20%
Recuperacion de Cartera 20%
No. Clientes Visitados 20%
Balance Score Card Ventas 100%

Tabla 12 Distribucion de las comisiones por ventas

Para evitar la alta rotacion en los cargos de asistentes, los perfiles que se

buscaran no seran tan altos, de preferencia mujeres madres de familia.

Los contratos seran de plazo fijo y se pagaran todas las obligaciones de ley
como: décimo tercer sueldo, el décimo cuarto sueldo, fondos de reserva y

afiliacion al IESS.

5.8. Plan de Carrera
Debido a la estructura pequefia de Dulces Expresiones, no existird plan de

carrera para sus colaboradores.
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6. Analisis Financiero

6.1.Principales supuestos del plan financiero
La evaluacion del proyecto se ha realizado con base a algunos supuestos en

diferentes aspectos:

Tiempo: 5 afios
Composicién de la inversion inicial:

1. Capital propio: $37.775

2. Obligacién bancaria: $10.000

3. Total: $47.775
Inflacion: promedio anual del 5%
Depreciacion:

1. Maquinarias: 5 afios

2. Muebles y enseres: 10 afios

3. Equipos: 5 afios
% incremento en ventas: viene dado por el aumento de precios en
funcion de la inflacion y el crecimiento de ventas en unidades, como se
indica en la tabla 7.
Inversion adicional: adquisicion de una maquina templadora de
chocolate en el afio 2

Crecimiento perpetuo: 4% para motivos de calcular el valor de rescate

Ver Anexo 8, Balance General Anual y Estado de Resultados Anual

proyectado.

6.1.1. Ingresos

Los ingresos de Dulces Expresiones vienen dados por sus tres lineas de

negocio, que se dividen de manera similar entre las ventas totales para mitigar

el riesgo de la estacionalidad propia de los regalos y detalles. Al momento de

proyectar las ventas por mes, si se consideraron las estacionalidades de los

meses de febrero, mayo, junio y diciembre, por las festividades y la apertura del

negocio que sera en el mes de noviembre para aprovechar las ventas de

diciembre del primer afio operativo.
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Los precios empleados para la proyeccion son los referidos en el andlisis de las
4 P’s, los cuales se incrementaran exclusivamente por inflacion. El total de

ventas en délares por cada afio se visualiza en el gréfico 8.

$267.913

$ 235.546

$182.502

Gréfico 8 Proyeccion de ventas anuales

6.1.2. Costos y gastos

6.1.2.1. Fijos
Los costos fijos son los que se indican en la tabla 14, especificando lo que se

va a gastar en el aflo 1 y en el afio 5, con el porcentaje respecto a las ventas

totales.

ANO 1 % Ventas ANO 5 % Ventas

DEPRECIACION S 5.825 10% S 5.965 2%
PERSONAL S 13.448 24% S 52.038 19%
ALQUILER S 4.800 9% S 5.808 2%
SERVICIOS BASICOS S 2.880 5% S 3.501 1%
SUMINISTROS S 600 1% S 729 0%
OTRAS DEPRECIACIONES S 945 2% S 945 0%
PUBLICIDAD Y OBSEQUIOS S 5.880 11% S 8.400 3%
OTROS S 300 1% S 1.198 0%
Tabla 13 Gastos fijos del proyecto
En donde:

- Personal.- es el costo del Gerente General, asistentes y vendedor, tal
como se explico en la seccién de Recursos Humanos.
- Alquiler.- el costo mensual de $400, cuyo precio incrementa en un 10%

cada 2 afos de acuerdo al contrato realizado.
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- Servicios Basicos.- se considero lo que se indica en la tabla 15, el valor

el afio un incremento del 5% anual por inflacién.
del 1 to del 5% [ fl

SERVICIOS BASICOS

ENERGIA ELECTRICA
AGUA

TELEFONO
INTERNET

TOTAL SERVICIOS BASICOS

VALOR / MES
S 125
S 10
S 80
S 25
S 240

Tabla 14 Gastos mensuales Servicios Basico

- Suministros.- se consider6 como suministros de oficina y de

produccion, cuyo incremento esta dado por el 5% anual de inflacion

- Publicidad y obsequios.- incluye los gastos de publicidad en medios y

obsequios a clientes para promociones en meses de baja rotacion.

6.1.2.2. Variables

Los costos variables son los que se indican en la tabla 16, especificando lo que

se va a gastar en el afio 1 y en el afio 5, con el porcentaje respecto a las ventas

totales.
ANO1 %Ventas ANO5 % Ventas
MATERIA PRIMA S 20.722 37% S 84.140 31%
INSUMOS S 1.047 2% S 8.585 3%
EMPAQUES S 5.710 10% S 27.802 10%
ENTREGA S 6.208 11% S 21924 8%
COMISIONES AGENCIAS S - 0% S 3.378 1%
COMISIONES TARJETAS DECREDITO S 2.220 1% S 7.153 3%

Tabla 15 Costos Variables del proyecto

Para determinar los costos variables se utilizaron

unitarios detallados en el Anexo 10 Costos Unitarios.

6.1.3. Inversiones

los valores de costos

Se consideraron los activos necesarios al inicio de la operacion que se

muestran en la tabla 17.
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ACTIVOS CORRIENTES

CAJA S
INVENTARIO MP S
INVENTARIO INSUMOS S
INVENTARIO EMPAQUES S 476
CUENTAS POR COBRAR S
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES S

ACTIVOS FLJOS

MAQUINARIA S 29.125
MUEBLES Y ENSERES S 2.250
EQUIPOS S 2.900
PAGINA WEB S 700
GASTOS DE CONSTITUCION DECIA S 800
TOTAL ACTIVOS FUJOS $ 35.775

Tabla 16 Inversiones del Proyecto

El total de la inversion inicial es de $47.775 entre capital propio (78%) y
obligacion bancaria (22%). En donde la maquinara es el valor de la maquina
impresora y la templadora de chocolate; los muebles y enseres son los
escritorios, sillas y modulares necesarios en el local; los equipos son las
computadoras, el escéner, la refrigeradora y el aire acondicionado; y el
inventario de materia prima, insumos y empaques equivale a 30 dias por

seguridad de inicio de operacion para no caer en roturas de stock.

6.1.4. Depreciaciones
Se consider6 que las maquinarias y equipos se deprecian a 5 afios y los

muebles y enseres a 10 afios.

6.1.5. Financiamiento e intereses
Como se menciond anteriormente, se necesita de un apalancamiento financiero

al inicio del proyecto de $10.000, con una tasa de interés al 12% anual con una

de las principales entidades bancarias de la cuidad.

6.1.6. Inflacién
Con la informacion extraida del INEC, se consider6 para el proyecto una

inflacion anual del 5%.
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6.2.Resultados Financieros
6.2.1. Crecimiento en ventas
Se parte de un volumen de ventas de $55,845 en el afio, alcanzando un nivel
de $267,913 en el Ultimo afo, es decir un crecimiento compuesto anual del
48%.

6.2.2. Margen de contribucion
El margen de contribucion en el primer afio es de 40%, incrementandolo en

6PP en ultimo afio, debido a la reduccién de costos alcanzada a partir del

segundo afio, por la integracion vertical para la fabricacion del chocolate.

DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
VENTAS 55.845 126.529 182.502 235.546 267.913
MARGEN DE CONTRIBUCION 22.158  59.401  84.796 107.742 122.084
MARGEN DE CONTRIBUCION % 40% 47% 46% 46% 46%

Tabla 17 Margen de Contribucion

6.2.3. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio se consigue en el afio dos, gracias a la combinacion de

un incremento en ventas y el ahorro de costos por la elaboracion de la materia

prima de productos de chocolate.

6.2.4. Ratios Financieros
6.2.4.1. Modelo Dupont
Al finalizar el afio cinco se obtiene un porcentaje de ROE a partir del modelo
Dupont de 72%, considerado favorable al giro del negocio principalmente por el
alto aprovechamiento del ROA, y que brinda flexibilidad a la empresa ante
oportunidades como adquisicion de nueva tecnologia o ampliacion a otras

lineas de negocio.

INDICADOR ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
ROA -42% 22% 33% 47% 54%
ROE -52% 20% 22% 43% 54%
ROS -23% 5% 4% 8% 10%
EBITDA % -14% 13% 12% 15% 16%
MODELO DUPONT -64% 25% 41% 63% 72%

Tabla 18 Modelo Dupont
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6.2.5. Ratios Operativos
Como se muestra en la tabla 18, los ratios operativos demuestran un excelente

salud financiera y operativa del proyecto, favoreciendo asi el interés hacia la

realizacion del proyecto.

6.3.Evaluacién del proyecto
6.3.1. Célculo de costo de patrimonio (Ke)
Para el célculo del Ke se utilizé el modelo de CAPM, para lo cual se trabajé con
la tasa libre de riesgo de bonos del tesoro de USA, el riesgo pais de ecuador
promedio de julio de 2012; como beta se utilizé el promedio de los betas de las
industrias de procesamiento de alimentos y restaurantes de Estados Unidos.

Los valores para cada componente fueron los siguientes:

INDICADOR VALOR
Rf 0,71%
Riesgo pais 8,55%
Prima de riesgo 6,11%
Beta 1,22
Ke 15,8%
1-T 33,7%
D 20.432
E 47.215
WACC 14,7%
g 1%

Tabla 19 Calculo Ke y WACC del proyecto

6.3.2. Seleccion costo de la deuda (Kd)
El costo de la deuda es de 12% para un crédito de $10,000 a un plazo de tres

anos.

6.3.3. Célculo costo de capital (WACC)
Para el calculo del WACC se utilizé la férmula sin escudo fiscal, dado que el

Free Cash Flow utilizado ya tiene descontado el gasto financiero. Obteniendo
un WACC de 14,7%.

6.4.Analisis de factibilidad: TIR y VAN

6.4.1. Free Cash Flow
El free cash flow se calculé descontando el escudo fiscal, calculando el valor
terminal con un g del 4%, generando un VAN positivo, por lo que se concluye

gue el proyecto es atractivo para una inversion.
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FCF ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

EBIAT -15.781 8.687 15.113 28.554 36.347
(-) Impuesto -2.902 2.270 5.596 9.479 10.832
BAIT - (1-t) /Beneficio Neto -12.879 6.417 9.517 19.075 25.515
(+) Deprec. y Amort. 6.770 6.910 6.910 6.910 6.910
(+ 0 -) Var NOF -2.947 -9.310 -5.429 -15.040 -12.425
(-) Invers. Act Fijo 0 -700 0 0 0
(+) Valor Cont. Activo Vendido 0 0 0 0 0
(+) Valor Rescate 194.862
FCF -47.775 -9.056 3.318 10.998 10.945 214.862
VAN 68.823

TIR 37%

Tabla 20 Free Cash Flow, VAN y TIR del proyecto

7. Sistemas de Control y Gestion

Para llevar un buen control en la Gestion Directiva se ha elaborado un mapa
estratégico donde nuestros carriles estratégicos se basaran en la excelencia
operativa, conocimiento del cliente y crecimiento basado en la innovacion de

nuestro producto buscando el equilibrio entre la gestion estratégica y operativa.

Se creod la mision, vision, valores y estrategia de la compaifia junto con el
Balance Score Card que nos permitird monitorear constantemente la evolucion

de la empresa y dar prioridades a los factores criticos de riesgo.

7.1. Misién
Ser una empresa innovadora, creativa, de calidad y con un alto servicio al
cliente para ofrecer al consumidor las mejores alternativas en regalos

personalizados en el que podran imprimir sus sentimientos.

7.2. Vision
Conseguir la excelencia en ventas y ser reconocidas como una empresa

innovadora en el mercado de los regalos y detalles personalizados.

7.3. Valores
- Integridad
- Seriedad
- Cumplimiento
- Honestidad

- Respeto a nuestros clientes y colaboradores
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7.4. Estrategia
La estrategia competitiva de la empresa se basa en la diferenciacién, es un
producto innovador, creativo y con altos estandares de calidad a esto se suma
un alto componente de servicio al cliente, la asesoria especializada en el
momento de definir el disefio y la superficie alimenticia sobre la cual el cliente
podra imprimir sus ideas junto con la variedad de opciones en empaques muy

atractivos.

7.4.1.1. Mapa Estratégico
Con el fin de medir el cumplimiento de las estrategias y de los objetivos
propuestos para Dulces Expresiones se desarrollo un tablero de control junto
con los indicadores que se usaran para evaluar la gestion de la empresa, los

cuales se pueden ver en el gréfico y la tabla a continuacion.

Incrementar
la
Rentabilidad

[ Crecimiento [ Paricipacion

| FINANCIERA | \i\ﬁ\y \imu/o/

Servicioy Incremento en

[ Entregasa { : \ / il
H i . asesoria al ( - )
i ke L aene \ e )

i/ Planificacionen Buenas g Atenderlas ‘ £ icanenel D
! los procesos de ) relaciones con | necesidades /I roducto
i PROCESOS ch_cidn/ los proveedores Ws_ﬁntes/ P
| APRENDIZAJE | [ Personal ALl (i L -
| Y CRECIMIENTO | Capacitado \anm/) s
1 ] | J\
| Y i |
Excelencia Operativa Conocimiento del cliente Innovacion

Grafico 9 Mapa Estratégico Dulces Expresiones
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Objetivo Indicador Meta Frecuencia Responsable
. % Beneficio / Ventas Incremento del Anual Gerente
Mejorar la 50%
Rentabilidad
Incremento No. clientes/universo de 15% Anual Gerente
en cliente en cada segmento
Participacion
de Mercado
NUmero de minutos de Minimo 10 Mensual Asistente
retraso por entrega minutos Administrativa
Cali Numero de quejas de Minimo 2 Mensual Asistente
alidad en h - > .
servicio al ) cllentes quejas Administrativa
cliente Numero de clleqtes nuevos Hasta 15 Anual Gerente
corporativos
% Frecuencia de compra 2 veces Anual Gerente
por cliente
Cumplimiento en entregas 5% Anual Gerente
Gestion de dg pedidos: Numero Qe
Compra pedidos / Total de Pedidos .
Roturas de Stock 0 Anual Asistente
Administrativa
% desperdicio de materia 1% Anual Asistente
prima Operativa
Productividad Tiempos muertos er_llel Hasta 15 Anual Asister_lte
proceso de produccién minutos Operativa
Nuamero de prototipos 60 nuevos Anual Disefiador
nuevos disefiados
% Rotacién del personal 1% Anual Gerente
Recurso % Ausentismo 1% Anual Gerente
Humano N .
Umero de sugerencias de 96 Anual Gerente
mejoras
Tabla 21 Indicadores
7.4.1.2. Cadenade valor

De acuerdo a la estrategia de la empresa se ha realizado la cadena de valor:

modelo de excelencia operativa, conocimiento del cliente y crecimiento en la

innovacion.

Servicio al Cliente.

Servicio de Asesoria.

Rapida entregas.
Solucion de
problemas.

Calidad del
Producto.
Eficaciaen las
operaciones.

Relaciones con
proveedores.

Imagen de Innovacién.
Clientes satisfechos.
Personal cualificado.

Exitos en ventas.

"Construir la marca” “Aumentar el valor al cliente™ “Alcanzar la excelencia operativa" "Ser una empresa exitosa"

Grafico 10 Cadena de valor
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8. Conclusiones

A partir de los andlisis realizados a lo largo del presente proyecto, se

pueden citar las siguientes conclusiones:

- El negocio muestra oportunidades muy interesantes de
desarrollar el mercado de comestibles personalizados para lineas
de negocio de regalos, eventos y corporativos.

- Se espera iniciar de forma conservadora debido a la alta
estacionalidad de la linea de regalos, la cual llega a representar la
aproximadamente la mitad de las ventas en el primer afio, por ello
es necesario desarrollar la linea corporativa y lograr una
distribucion equitativa de las ventas entre las tres lineas de
negocios elegidas.

- Es necesaria realizar la integracién vertical hacia la fabricacion de
barras de chocolate, lo que permitird incrementar el margen del
producto estrella y lograr flexibilidad para incorporar nuevos
disefios innovadores.

- Para lograr el crecimiento sostenido de ventas, se necesita
desarrollar nuevos canales de ventas, por etapas, a medida que
crece el proyecto, estableciendo alianzas con otras empresas
pertenecientes al mercado de regalos y detalles.

- Es necesario la introduccion de la fuerza de ventas que permita el
fortalecimiento de la empresa en el segmento corporativo.

- La empresa cuenta con la capacidad necesaria para satisfacer los
niveles de crecimiento de las ventas proyectadas para los 5 afios
de evaluacion del proyecto.

- A pesar de iniciar con pérdida en el primer afio de operacion, se
obtienen resultados positivos a partir del segundo afio en
adelante, que demuestran las buenas posibilidades de beneficio
gue representa esta inversion.

- Pese a contar con un flujo de caja que permitiria pagar mas
dividendos a los accionistas, se ha decidido mantener un elevado

contingente, que le dé a la empresa la oportunidad de adquirir a
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futuro nuevas tecnologias para el desarrollo de otras lineas de

negocio relacionas con la estrategia de la empresa.
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10. Anexos

Anexo 1. Resultados de los Grupos Focales

DISENO DE LA INVESTIGACION

+  Tipode estudio: Cualitativo
+  Técnica: 4 grupos focales

ant

Conociendo

En general cuando buscamos un obsequio....

15-25afios

¥Pensamientos alrededor de la palabra obsequio
especial:

*Agradable que tenga un significado especial

* Comprar algo muy deseado por una persona, preparar
un detalle manual

*Buscar algo especial que refleje que tipo de relacion
tengocon esa persona.

* buscar algo de muchointerésde esa persona

*Calidad, colores agradables.

*Algo personalizado, unico que no haya regalado antes,
algo que le guste

v'Sentimientos alrededor de la palabra obsequio
especial:

*Expresar mi intencion

*Lomas gratificante, humildad, solidaridad, amor
*Demostracion de Interés

*  Grupo Objetivo:

Ciudades: Guayaquil
Subsegmento: Medio Alto, Medio tipico
De 15 a 25, 26 a 49 afios.

= Muestra:

Target GYE
Mixtos
Personas 15 a 25 aiios 2
Personas 26 a 49 afios 2
TOTAL 4

a mi cliente...

26-49 afios

¥Pensamientos alrededor de la palabra obsequio
especial:

*Buscoen internet primero por |a variedad

=Que le guste a esa persona, dirigido a la persona

=Buen precio

*Algo original, fuera de lo normal, super envuelto para
causar expectativa.

*Un detalle que no se olvide, amor

+Algo que identifique a la persona

*Oportunidad de atinar a lo que el otro siente

=Palabras tarjetitas

v'Sentimientos alrededor de la palabra obsequio
especial:

*Lomas fuerte, lo mejor, lo principal, muy importante
sFelicidad, amistad, sinceridad

*Demostracion de carifio
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Mind Cloud del Concepto

PRODUCTO

Excelente Calidad
Exclusivos
Variedad

" Detalles

Objetos aqamo& a
conamor | Los atributos ::;mm
Ko / emocionales, producto y Perfecta sin errores
Emociones concepto estin e SR FlONDIMR SE
Ao \ intimamente
o relacionados, se

refuerzan y potencializan
mutuamente. s comestibles/impre-

siones comida
Original

5
+* Chocolates
_ Personalisimos
st parconalizados

Muy visual |nnovador
Creatividad
regalo  Torta  Excelents idea

’ Impactante
Dt st Varios Dulces

Nots: el nimero de menciones es igual al
tamafio de ls letra

Mind Cloud del Concepto

Excelente Calidad

[ [ Dichamved * Este concepto decodifica un claro mensaje
Lottt L de amor y de afecto mencionado repetidas
veces.
Detalles
Conamor
55 *® Si bien no se interioriza por completo el
tmscoren i
e hecho de poder imprimir frases, palabras,
gt dibujos,  disefios  consideran  una
e oportunidad para expresar ciertos

psar, - sentimientos que no se nos hace facil
comunicar, ej.: arrepentimiento.

® Es una idea que permite pensar en
sentimientos y emociones y a su vez
expresarlos de una manera divertida y
diferente.

“Ningung ocasion en especial, Jo regelona simplemente porgue estoy
muy enomorcdc de eso persang”

“Para amepentimiento send ideal poder regalar un dulce que diga
perddname...”

e
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Sobre el Concepto

‘ + En general el concepto es entendido. Sin embargo les cuesta interiorizar que pueden

MENSAIJE . P .
imprimir cualquier cosa sobre un chocolate, tortao galleta.

+ Selo percibe Unico, de calidad, exclusivo y personalizado

SGIEY ‘ ¥ Los sentimientos que generan al pensar en comprar estos productos son asociados al amor,
afectoy carifio. Esta combinacién permite que lamarca puedaser cercana 2 las personas.

+ Este concepto se percibe creible generando un impacto positivo en las personas, con mayor

fuerzaen el grupo de jévenes.
CREDIBILIDAD
+" Los mas adultos les cuesta pensar que estos productos sean para toda ocasion, sin embarge
con unabuena estrategia detras bien podrian ser considerados como una opcion favorita.

El producto debe ser dirigido al segmento
A, AB Y C+ por su combinacién de
exclusividad y calidad.

. Estrategia comunicacional deberia
Mind Cloud del Concepto catarse: ALIDAD,
EXCLUSIVIDAD, VARIEDAD,
‘SUPERFICIES COMESTIBLES,
ORIGINAL, COMPARTIR

EMOCIONES.

Debe ser rico - de
buen sabor Variedad
Colores Ripide
Asegurar calidad en
entregas

Presupuesto
Tamafo
Empaque

OCASIONES

Ocasion Importante
Cumpleafios

"RODUCTO

.,

-'.- Disefos Boniias
‘: ‘Grande
= T~ } Letras ;
P k] % 7 ey (s
/¢ rtir 3 VARIEDAD,
ki il ACTURUIZACION;
. 3 EXCLUSIVIDAD! Chocolate
Solidaridad 13 - a
Sonrisas & Original
Caria pew Comestible
comérselo \
\
Expresar ..,
, sentimientos L Galletas Tortas
Sivoy ala fiesta/ Cool
Y Lindo Novedoso
2 a CONCEPTO

Nota: el nimero de menciones es igusl al Buena Idea
tamsfio de ia letrs



Anexo 2. Resultados de la Encuesta

1 Podria indicarnos cudles son los tipos de obsequios que suelen hacerle a sus familiares mas cercanos, como papa, mama, hermanos,

amigos, esposo/a. novio/a, enamorado/a,indique si suele o no regalarle en fechas ivas como leafios, navidad, San
Valentin, etc.?
Total de respuestas

Cantidades Porcentajes
Cartera/Ropa/Reloj/ Perfume/Accesorios Si No No
Familiares cercanos (papa, mama, hermanos, etc.) 180 23 11%
Esposo/a, novio/a, enamorado/a 161 42 21%
Amigos 87 116 57%
Chocolates/dulces/ flores/peluches/tarjetas Si No Si  No
Familiares cercanos (papa, mama, hermanos, etc.) 118 85 | 58% 42%
Esposo/a, novio/a, enamorado/a 147 56 | 72% 2B%
Amigos 147 56 [ 72% 2B%
Un regalo personalizado Si No No
Familiares cercanos (papa, mama, hermanos, etc.) 121 82 40%
Esposo/a, novio/a, enamorado/a 164 39 19%
Amigos 102 102 50%
Otros Si No Si Neo
Familiares cercanos (papa, mama, hermanos, etc.) 56 147 | 28% 72%
Esposo/a, novio/a, enamorado/a 65 138 | 32% 68%
Amigos 68 135 | 33% 67%
[ recogidas: [ 203

2 Normalmente, cuanto suele gastar en un obsequio para...(marque por fila sélo una opcidn segun su gasto)
Total de r
Cantidades - Porcentajes
Entre Entre Entre Menos

SB0y 560 | S60yS40 | Sa0yS20 de $20
Familiares cercanos (papa, mama, hermanos, etc.) 88-43% 76 - 38% 39-19% 0-0%
Esposo/a, novio/a, enamorado/a 121 - 60% 51-25% 31-15% 0-0%
Amigo 6-3% 23-11% 118 - 58% 56 - 28%
|Respueslas recogidas: I 203

3|Cudl de las 2 frases define mejor el tipo de ob io que usted regalar?
Total de respuestas
Cantidades | Porcentajes
Un regalo que no tenga nada personalizado hacia la persona 51 25%
Un regalo personalizado, es decir, que tenga el nombre o algin detalle 152 75%
especifico referido a la persona que lo va a recibir
[Respuestas recogid: [ 203

4 DulcesExpmsmesesmen'lpresaquemmmmm;;mlmmmmmdemlmumm(wseaum

imagen o ambas) sobre superficies comestibles (galletas, tortas, h ) para qt deseen exp
de un detalle tinico. Considerando este concepto, hay alguna Infnfmacioneneloomemnqueacabade Ieerquele parezca poco o nada
creible?
Total der
Cantidades | Porcentajes
Si 42 21%
No 161 79%
[Respuestas recogidas: [ 203]
5 Consi el ior cudl es su percepcid p al nuevo servicio de obsequios personalizados?
Total de respuestas
Cantidades | Porcentajes
Muy buena idea 66 0
Buena idea 122 1
Regular 15 0
Mala idea 0 0
Muy mala idea 0 0
T [ 203

a través
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6 Cuales son las princi jas y jas que usted le a este servicio de i

Total de

Ventaja 1. 203
Ventaja 2. 203
Ventaja 3. 203
Desventaja 1. 203
Desventaja 2. 203
Desventaja 3. 203
[ idas: [ 1219]

7 De las siguie ivas de p i en los cuales se imprimiria Ia personalizacion (ya sea texto, imagen o ambas) que el
cliente desee. Siendo 1 el mas il y 8 el menos i indique en orden de preferencia cudles de estas opciones le gustaria
2
Total de
ot
1 2 3 4 5 6 7 8
Barra de chocolate (15x7 ems) con su arreglo 60 28 31 18 13 17 16 20
3 medallones de chocolate (7 cms diametro) con su arreglo 23 42 28 34 28 20 28 0
3 cupcakes con su arreglo 38 3 22 40 i b 15 23 18
Torta de 25 porciones con su arreglo 19 39 23 17 58 25 14
Cupcakes (por docena) 28 14 31 34 14 42 23 17
Medallones de chocolate (por docena) 28 34 36 32 28 15 g i | 13
Galletas (por docena) 23 25 14 29 34 20 36 23
Alfajores 25 | 28| 5 | 31 ] 3 8 23 | 37
Total de
Porcentajes
4 2 3 4 5 6 7 8
Barra de chocolate (15x7 cms) con su arreglo 30% | 14% | 15% | 9% 6% | 8% | 8% | 10%
3 medallones de chocolate (7 cms diametro) con su arreglo 11% | 21% | 14% | 17% | 14% | 10% | 14% | 0%
3 cupcakes con su arreglo 19% | 15% | 11% | 20% | 8% | 7% | 11% | 9%
Torta de 25 porciones con su arreglo 9% | 19% | 11% | B% | 29% | 4% | 13% | 7%
Cupcakes (por docena) 14% | 7% | 15% [ 17% | 7% | 21% | 11% | 8%
Medallones de chocolate (por docena) 14% | 17% | 18% | 16% | 148% | 7% 8% 6%
Galletas (por docena) 11% | 13% | 7% | 14% | 17% | 10% | 18% | 11%
Alfajores 12% | 14% | 13% | 15% | 13% | 4% | 11% [ 18%
[ i [ 203
8 Cual de éstas frases describe mejor que tan nuevo y diferente considera a este servicio de i en i6n con lo
que actualmente puede enel de los lios y regalos?
Total de respuestas
Cantidades | Porcentajes
Extremadamente nuevo y diferente 34 17%
Muy nuevo y diferente 51 25%
Algo nuevo y diferente 93 46%
Levemente nuevo y diferente 14 7%
Nada nuevo y diferente 6 is I 5%
[ idas: [ 203
9 Qué tan dispuesto se encontraria Ud. a comprar algiin obsequio o regalo personalizado de este nuevo servicio que le acabamos de
presentar?
Total de respuestas
Canti Porcentajes
Definitivamente lo compraria 62 30,5%
Probablemente lo compraria 85 419%
No estoy seguro 41 20,2% 0
Probablemente no lo compraria 15 7.4%
Definitivamente no lo compraria 0 0,0%
[ idas: [ 203
10 Qué tan adecuado le parece el precio que tendria cada una de las que le voy a i Por ejemplo, qué le parece el precio
que tendria...(Marcar una opcion por linea)
Total de respuestas
Caro Caro
Barra de chocolate (15x7 cms) con su arreglo a $15 8 | 130 | 65 | 4% | 64% | 32%
3 medallones de chocolate (7 cms diametro) con su arreglo a 518 11 | 116 | 76 6% | 57% | 38%
3 cupcakes con su arreglo a $22 & 65 | 130 | 4% | 32% | 64%
Torta de 25 porciones con su arreglo 545 11 79 | 113 | 6% | 39% | 56%
Cupcakes (por docena) a $30 14 96 93 T | 47% | 46%
Medallones de chocolate (por docena) a 520 17 141 | 45 8% | 69% | 22%
Docena de Galletas de 7cm didmetro $15 25 | 118 | 59 | 13% [ 58% | 29%
[ recogidas: [ 203
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11 Anora que ya sabe cudnto costarian las diferentes opciones de este nuevo

K3

qué tan di se Ud.a

regalo p de este nuevo servicio que le acabamos de presentar?
Total de r
Canti Porcentajes
Definitivamente lo compraria 39 19%
Probablemente lo compraria 87 43%
No estoy seguro 56 28%
Probablemente no lo compraria 14 %
Definitivamente no lo compraria 6 3%
[R recogidas: [ 203
12 Indique su edad
Total de respuestas
Canti Por ji
15A19 8 4%
20a24 14 7%
25329 54 26%
30334 70 35%
352 3% 28 14%
40344 17 8%
45 a 49 3 1%
50 a 55 8 4%
>55 0 0%
[r recogidas: [ 203
13 Tipo de vivienda
Total de respuestas
Canti Porcentajes
Precaria 0 0%
Modesta 11 6%
Normal 164 Bl%
Elegante 17 8%
Muy elegante 11 6%
[Resp recogi [ 203]
14 Sexo
Total de resp
Canti Por ji
Femenino 107 53%
Masculino 96 47%
R i [ 203

15 Educacion Jefe de Familia

Total de respuestas
Canti: Por ji
Primaria 3 1%
Secundaria 8 4%
Técnica 34 17%
Superior 99 49%
Post grade 59 29%
Respuestas recogidas: | Zﬂ[
16 Cudles son sus ingresos promedios de su grupo familiar?
Total de r
Canti Porcentajs
500 - 1000 14 7%
1000 - 1500 34 17%
1500 - 2000 48 28%
2000 - 2500 34 17%
2500 - 3000 25 13%
> 3000 48 24%
[Respuestas recogidas: [ 203

algun
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Anexo 4. Listado de Precios

LINEA DE REGALOS PERSONALES
ARREGLO DE CHOCOLATE:

1 chocolate rectangular personalizado. $ 12
4 chocolates de corazones personalizados. $ 17
6 chocolates de corazones personalizados. $ 22
ARREGLO DE CUPCAKES:

2 cupcakes personalizados. $ 12
4 cupcakes personalizados. $ 18
ARREGLO DEL ALFAJORES:

6 alfajores personalizados. $ 12
12 alfajores personalizados. $ 18
ARREGLO DE GALLETAS:

4 galletas personalizadas. $ 10
8 galletas personalizadas. $ 14
COMBOS COMBINADOS:

4 chocolates redondos o cuadrados mas 2 cupcakes personalizados. $ 20
1 chocolate rectangular mas 4 cupcakes personalizados. $ 25
4 chocolates corazones mas 4 cupcakes personalizados. $ 30
LINEA DE REGALOS PERSONALES

TORTAS

Modelo 1 personalizado. $ 32
Modelo 2 personalizado. $ 56
Modelo 3 personalizado. $ 80
LINEA CORPORATIVA

AGENCIA DE PUBLICIDAD, EVENTOSY DIRECTAMENTE

1 docena de chocolates personalizados. $ 15
1 docena de cupcakes personalizados. $ 22
1 docena de alfajores personalizados. $ 10
1 docena de galletas personalizadas. $ 10
1 Torta, 2 docenas de cupcakes y 2 docenas de chocolates personalizados. $ 90
1 Torta, 3 docenas de cupcakes y 3 docenas de chocolates personalizados. $130
1 Torta, 4 docenas de cupcakes y 4 docenas de chocolates personalizados. $ 170
FLORERIAS

[1 chocolate personalizado (estandar) $ 6|
CAFETERIAS, HOTELES, OTROS

[1 ciento de chocolates personalizados $ 85|
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Anexo 5. Andlisis del costo de una isla en el centro comercial Mall

del Sol

Gastos Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Aiio 4 Aiio 5
Construccion de la Isla 5.000 0 - - -
Concesion por derecho de llave 2.000 0 - - -
Arriendo de la Isla en Mall del Sol 2 x 2 13.000 13.000 14.300 14.300 15.730
Alicuota por Senvicios Basicos 480 528 581 639 703
Gastos de Personal 14.953 15.657 16.396 17172 17.986
Total Gastos 35.433 29.185 31.217 3211 34.419
% Margen Mix 42% 42% 42% 42% 42%
Venta Neta Anual 84.364 69.487 74.468 76.454 81.951

Dulces Expresiones considerd en el Plan de Marketing ingresar inicialmente en
un Centro Comercial, especificamente en el Mall del Sol, al realizar el andlisis

financiero detectamos que tenemos las siguientes barreras de entrada:

Disponibilidad: Falta de locales y espacios disponibles en el Mall del Sol,
actualmente existe una lista de clientes esperando por un turno.

Inversion: El costo de la construccion de la isla con base en los estrictos
requerimientos del centro comercial es de $5000 aproximadamente.

Gastos no reembolsables: Uno de los requisitos es el pago del Valor de
Concesion Inicial (VCI) $2000.

Personal: Cumpliendo con las leyes laborales necesitamos contratar 3
personas: 2 que trabajen 6 horas y con un pago de 2 horas extras diarias de
Lunes a Viernes y una persona que trabaje solo los fines de semana y feriados
8 horas y con un pago de 4 horas extras, con un costo mensual de $1246.

Arriendo del Local.- Con un costo de $1000 mensuales mas un arriendo
adicional en el mes de Diciembre del mismo valor.

Para poder llegar a cubrir estos costos fijos, Dulces Expresiones, necesitar
vender en el afio aproximadamente $84.364 ddlares, considerando que
estamos en el inicio del negocio y no quedarnos desfinanciado se opt6 por una

estrategia de ventas diferente que nos permitira crecer progresivamente.
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Anexo 6. Distribucién del presupuesto de publicidad

MEDIOS
Revistas en medios locales
Vistazo
La Onda

Generacion 21

Revista Hogar

América Economia

Libro de Novia

Especial de Novia

Libro de Fiestas

Tarjeta de Crédito

Pacificard

Folletos

Folleto de 6 paginas

Ferias

Centro de Convenciones
Revistas de Diarios

La Revista (El Universo)
Revista Semana (El Expreso)
Revista Expresiones (El Expreso)
Avisos Clasificados (El Expreso)
Web y Volantes

E-mailing

Volantes full color con barniz UV
Pagina Web

TOTAL

Dolares
7.144

640
950
680
500
1.200
960
930
1.284
3.641
3.641
2.250
2.250
3.300
3.300
3.538
1.124
1.116
1.074
224
7.823
410
6.713
700
27.696

26%
2%
3%
2%
2%
4%
3%
3%
5%

13%

13%
8%
8%

12%

12%

13%
4%
4%
4%
1%

28%
1%

24%
3%

100%
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Anexo 7. Distribucién del local
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Anexo 8. Balance General Anual y Estado de Resultados Anual

proyectado

ACTIVOS
Activos corrientes
Caja
Inventario MP
Inventario Insumos
Inventario Empaques
Cuentas por Cobrar
Anticipo Imp. Renta
Retenciones en |a fuente
Credito tributario Imp. Renta
Total Activos Corrientes
Activos fijos
Magquinaria
Muebles y enseres
Equipos
Pagina web
Gastos de constitucion de caja
Depreciacion acumulada de maquinaria
Otras depreciaciones acumuladas
Total Activos Fijos

Total Activos

Pasivos
Obligaciones bancarias 21%
Cuentas por pagar
Sueldos y beneficios por pagar
Obligaciones iess
Impuesto a la renta por pagar
Iva por pagar
Comisiones por pagar agencias
Total Pasivos

Patrimonio
Capital
Utilidad del ejercicio
Utilidad de afos anteriores
Pago de dividendos
Total patrimonio

Total Pasivo y Patrimonio

Ao 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
$10.464 $1.016 $12.216 $22.873 $42.014 $54.538
5173 $173 $ 299 S 447 $ 609 $ 701
$87 $87 $275 S 445 $620 $715
$476 $476 $ 580 $413 $514 $579
S 800 $1.279 $2.201 $4.481 $4.995 $5.246
§279 5936 S 862 $1.635 §2.818
SO $ 149 $351 $582 S 696
$2.943 $3.252 $1.015 S0 $0
$12.000 $6.252 $19.907 $30.886 $50.969 $65.294
$29.125 $29.125 $29.825 $29.825 $29.825 $29.825
$2.250 $2.250 $2.250 $2.250 $2250 $2.250
$2.900 $2.900 $2.900 $2.900 $ 2.900 $2.900
$ 700 $ 700 $ 700 $ 700 $ 700 $ 700
S 800 S 80O $ 800 $ 800 $ 800 S 800
-$5.825 -$ 11.790 -5 17.755 -$23.720 -$ 29.685
-$ 945 -$ 1.890 -5 2.835 -$ 3.780 -$4.725
$35.775 $29.005 $22.795 5 15.885 $8.975 $2.065
SA7TTS5 $35.257 > 42,702 5346771 555944 $67.359
$ 10.000 $7.118 $3.807 50 S0 $0
$1.773 $2.243 $3.570 $4.639 $5.449
S 1.e08 $4.235 $7.029 $9.077 $9.779
s$0 S0 $0 $0 $0
S0 $1.230 $2.725 S 4.696 §5.071
50 50 50 50 S0
S0 $ 100 $ 100 $120 $132
$10.000 $10.499 $11.615 $13.423 $18.532 $20.432
§37.775 $37.775 $37.775 $37.775 $37.775 §37.775
-$13.017 $6.329 $7.261 $ 18.064 $ 25.515
$0 -$13.017 S 6.688 $573 $ 18.637
$0 S0 -5 5.000 -$ 15.000 -5 35.000

4. 1. 41.41 46.
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Anexo 9. Estado de Resultados Anual proyectado

ANO1 %ING ANO2 %ING ANO3 %ING ANO4 %ING ANOS %ING

Ingresos
Regalos 25.643 46% 51.879 41% 65.368 36% 75.500 32% 84.032 31%
Eventos 29.170 52% 57.154 45% 72.014 39% 83.176 35% 92.574 35%
Corporativo 1.032 2% 17.496 14% 45.120 25% 76.870 33% 91.307 34%
Total ingresos 55.845 100% 126.529 100% 182.502 100% 235.546 100% 267.913 100%
Costos
Materia prima 20.722 37% 35.851 28% 53.602 29% 73.074 31% 84,140 31%
Insumos 1.047 2% 3.295 3% 5.336 3% 7445 3% 8.585 3%
Empaques 5.710 10% 13.930 11% 19.815 11% 24.659 10% 27.802 10%
Entrega 6.208 11% 12.566 10% 16.403 9% 19.555 8% 21.924 8%
Comisiones agencias 0 0% 1485 1% 2550 1% 3.070 1% 3.378 1%
Depreciacion 5.825 10% 5.965 5% 5.965 3% 5.965 3% 5.965 2%
Total costos 39.512 71% 73.093 58% 103.670 57% 133.768 57% 151.794 57%
Utilidad bruta 16.333 29% 53.436 42% 78.831 43% 101.777 43% 116.119 43%
Gastos
Personal 13.448 24% 26.116 21% 41,195 23% 48.183 20% 52.038 19%
Alguiler 4.800 9% 4.800 4% 5.280 3% 5.280 2% 5.808 2%
Servicios basicos 2.880 5% 3.024 2% 3175 2% 3.334 1% 3501 1%
Suministros 600 1% 630 0% 662 0% 695 0% 729 0%
Otras depreciaciones 945 2% 945 1% 945 1% 945 0% 945 0%
Comisiones tarjetas de crédito 2,220 4% 4416 3% 5.564 3% 6.426 3% 7.153 3%
Publicidad y promocién 5.880 11% 3.450 3% 5.580 3% 7229 3% 8.400 3%
Otros 300 1% 700 1% 1.070 1% 1.132 0% 1.198 0%
Total gastos 31.073 56% 44081 35% 63.471 35% 73.223 1% 79.772 30%
Utilidad operativa -14.739 -26% 9.355 7% 15.361 8% 28.554 12% 36.347 14%
Gastos financieros
Interés crédito 1 1.220 2% 789 1% 295 0% 0 0% 0 0%
Interés crédito 2 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Interés crédito 3 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total gastos financieros 1.220 2% 789 1% 295 0% 0 0% 0 0%
Utilidad antes de Impt. y PT -15.959 -29% 8.566 7% 15.066 8% 28.554 12% 36.347 14%
PT 0 0% 1.316 1% 2,598 1% 4.234 2% 4.821 2%
Impuesto a la Renta -2.943 -5% 921 1% 2971 2% 5241 2% 6.011 2%
Total impuestos -2.943 -5% 2236 2% 7.805 4% 10.490 4% 10.832 4%

l Utilidad neta -13.017 -13% 6.329 6% 7.261 11% 18.064 12% 25.515 13%



Anexo 10. Estado de Resultados Anual proyectado

DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS
CHOCOLATE (RECTANGULAR 13X9 CM) $1,55 $0,65 $0,68 $0,72 $0,75
CHOCOLATE (CORAZON 5 CM) $0,90 $0,38 $0,40 $042 $044
CHOCOLATE (CUADRADO O REDONDO 5 $0,66 $0,28 $0,29 $031 $0,32
cm)

CUPCAKE (UNIDAD) $1,00 $1,05 $1,10 $1,16 $1,22
1/2 DOCENA DE ALFAJORES 5 CMS: $2,50 $2,63 $2,76 $2,89 $3,04
DOCENA DE ALFAJORES 5 CMS: $5,00 $5,25 $551 $579 $6,08
GALLETA (UNIDAD) $0,30 $0,32 $033 $035 $0,36
TORTA 1 $17,00 $17,85 $18,74 $19,68 $20,66
TORTA 2 $30,00 $31,50 $33,08 $3473 $36,47
TORTA 3 $44,00  $46,20 $48,51 $5094 $53,48
INSUMOS 1 $0,30 $0,32 $033 $035 $0,36
INSUMOS 2 $0,50 $0,53 $0,55 $058 $0,61
INSUMOS 3 $0,75 $0,79 $0,83 $087 $0,91
INSUMOS 4 $1,00 $1,05 $1,10 $1,16 $1,22
EMPAQUE 1 $2,25 $2,36 $2,48 $260 $2,73
EMPAQUE 2 $ 3,00 $3,15 $3,31 $347 $3,65
EMPAQUE 3 $ 3,00 $3,15 $3,31 $347 $3,65
EMPAQUE 4 $ 4,00 $4,20 $4,41 $463 $4,86
EMPAQUE 5 $ 5,00 $5,25 $551 $579 $6,08
EMPAQUE 6 $0,80 $0,84 $0,88 $093 $0,97
EMPAQUE 7 $1,00 $1,05 $1,10 S$1,16 $1,22
EMPAQUE 8 $1,15 $1,21 $1,27 $1,33  $1,40
EMPAQUE 9 $0,65 $0,68 $0,72 $0,75 $0,79

EMPAQUE 10 $0,85 $0,89 $094 $0,98 $1,03




