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ANTECEDENTES

Este capitulo contiene datos relevantes de la empresa, objetivos
y demas informacidn requerida para el planteamiento de la

Gestidn Estratégicay de Mercado.
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1.1 Resefa Histérica de la empresa

En el afio de 1986, El Arg. Ricardo Vinueza joven recién graduado de la
facultad de arquitectura en la reconocida Universidad Central del Ecuador, toma la
iniciativa de emprender su negocio propio, muy diferente al de su profesion, por
las escasas oportunidades laborales. Este joven de 29 afios aficionado por el arte
culinario realiz6 un analisis socioeconémico en su barrio de Chimbacalle y
determiné que los habitantes de esta zona son personas de un nivel econémico
medio a bajo, sus gustos y preferencias por la comida rapida eran cada vez mas

atractivos y el lugar se volvia mas comercial y transitado.

La fuente de inspiracién para la creacién de este tipo de negocio fue un
comerciante informal que vendia diariamente més de 700 pinchos a las afueras

de la Universidad Central.

Con una parrilla al carb6n ubicada en plena esquina de su vivienda, vistiendo
un mameluco Blue Jean y zapatos deportivos el Arqg. Vinueza iniciaba sus ventas
de carne en palio (llamados también pinchos), por la tarde hasta caer la noche. La
acogida de este producto logro que toda su familia se beneficie de las utilidades

del mismo.

El crecimiento y la trayectoria en el mercado de este negocio familiar durante
estos ultimos veinte y dos afios, radican en la calidad de sus productos, su sazén,
amable atencién y buen servicio; por estos factores de éxito cada generacion ha
tomado las riendas del negocio con direccionamientos diferentes e informales,
provocando cambios administrativos, operativos y cambios en su entorno; este

ultimo a causa de la dolarizacion y crisis econémica de ese entonces.

A partir del afio 2007, el pionero del negocio Arg. Ricardo Vinueza, retoma el
direccionamiento de su negocio y da un cambio estructural a su negocio informal,
lo que anteriormente era un cochecito de comida rapida y luego una fonda ahora
es un gran café bar, con diversidad de platillos y bebidas. Todo ello en un solo
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ambiente, ademas se a cambiado el nombre del negocio, “Los pinchos de la

México” (nombre impuesto por los habitantes de esa zona y consumidores) por
“SANLUCAS BAReCOFFEE".

El nombre de San Lucas, nace de la idea del propietario y de sus sobrinos, al
relacionar las costumbres egipcias de este Santo con las costumbres y tradiciones
Quiteflas como: comer al paso en puestitos o fondas ubicadas en areas abiertas;
sus habitantes son gente de escasos recursos que gustan del buen comer; jorgas
de amigos y vecinos se reunen para celebrar fiestas emotivas y religiosas donde

se acostumbra acompafar platillos tradicionales con vino o cerveza.
1.2 Giro del negocio

“SANLUCAS BAReCOFFEE”, empresa familiar vigente en el mercado por
mas de 22 afios, dedicada a la venta de servicios alimenticios con categorias de
bar, cafeteria y picanteria.

1. 2. 1 Ubicacién

SANLUCAS BAReCOFFEE, esta situado geograficamente en el Pais
Ecuador, Provincia Pichincha, Canton Quito y Parroquia Eloy Alfaro. El negocio no
ha cambiado su ubicacién durante los ultimos 22 afios, la Ciudadela México,
antes conocida como el barrio de Chimbacalle, tiene a un café-bar con larga
trayectoria en el mercado ubicado en la calle Guayllabamba E3-158 y Quininde al
Sur-Centro de Quito (GRAFICO N° 1)
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GRAFICO N° 1
MAPA DE UBICACION “SANLUCAS BAReCOFFEE”
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FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

El Horario de atencién es de Martes a Jueves de 17h00 a 22h00.; Viernes y
Sabados de 17h00 a 01h00 y Domingos de 10h00 a 17h00.

1. 2. 2 Proceso del Servicio

El proceso de servicio que sigue el café-bar, se define en nueve pasos:

1. Larecepcionista recibe al cliente o a los clientes y los conduce a una mesa.
En el caso que no este disponible una mesa, los conduce a la barra y si
todo el lugar esta lleno, sugiere esperar o tomar la orden para llevar.

2. Larecepcionista ofrece la carta de platillos especiales y la carta de bebidas
especiales, en ocasiones y por pedido del cliente sugiere platillos y bebidas
gue son la especialidad de la casa. Luego el Maitre toma nota del pedido

del cliente y lo ordena.
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3.

El Maitre informa al cocinero o al barman sobre el pedido, para ser
despachado en no més de seis minutos. Durante el tiempo de espera la
Recepcionista pone la mesa y sirve un posillo de tostado caracteristico del

lugar.

El Mozo sirve a la mesa los platillos y bebidas solicitadas por el cliente y
esta pendiente de la llamada del cliente durante la estadia dentro del local.

El cliente o los clientes una vez satisfechos al comer y beber, piden la
cuenta al Maitre.

La cajera emite el recibo o factura.

El Maitre lleva la factura o recibo a la mesa del cliente y recibe el pago en
cheque o en efectivo y retorna con el cambio, segin sea el caso. Ademas

brinda a sus clientes dulces, como forma de agradecimiento por su venida.

La Recepcionista pregunta a sus clientes si no tuvieron alguna anomalia
con respecto a la comida, bebida o al servicio y les da las gracias por elegir
el café-bar.

Finalmente el Mozo recoge la mesa y deja el puesto impecable para recibir

al préximo cliente.

1. 3 Portafolio de Productos

Dentro de su portafolio de productos, se tiene una variedad de platillos y

bebidas enfocados segun el tipo de servicio de bar, cafeteria o picanteria.

Servicios que estan a entera disposicién de los paladares mas exigentes, que

gusten y disfruten de estos placeres del buen comer.

A continuacion se detalla cada producto segln su categoria de servicio:
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El servicio de cafeteria ofrece productos como: agua aromatica,
café expreso y diferentes tipos de café especial como son los
famosos capuccino, mokaccino, café irlandés, café bombon y

Helado de copa.

El servicio de picanteria ofrece deliciosos platillos especiales
tipicos de nuestra region y platillos al carbén acompafiados con

papas cocinadas, mote, ensalada y tostado, entre los mas

apetecidos tenemos: Lomo y filete de pollo a la parilla; pinchos de
carne, pollo y de camarén; fritada, chicharron y cueros; y los exquisitos sandwich
de carne, pollo jamén, queso y mortadela.

P El Servicio de Bar ofrece a nuestros exigentes clientes y
‘ consumidores, bebidas con alcohol, sin alcohol, bebidas blancas
L (por copa) y botellas de licor. Dentro de la primera categoria estan

productos como: Agua mineral, agua sin gas; Gaseosa personal,
mediana, de uno y dos litros; Jugos naturales y licuados a base de leche y frutas
tropicales. La categoria de bebidas con alcohol tiene una amplia linea de
productos que se sub-clasifican en: Cerveza, Martinis, Cocktails, Margaritas,

Vinos y Whisky. Dentro de la tercera clasificacion tenemos las bebidas blancas

que pertenecen a la familia de los Gin y Ron Blanco. La Ultima categoria

pertenece a las botellas de licor, diferenciadas por su grado de alcohol y por su
categoria a la cual pertenecen como: Agua ardiente, Gin, Whisky, Tequila blanco

o dorado, Ron blanco o dorado y Vodka.

El mend de “SANLUCAS BAReCOFFEE”", tiene ventaja competitiva en su
delicioso sabor y presentaciéon de platillos y bebidas, a mas de tener una amplia
gama de alternativas para los paladares mas exigentes. La atencién familiar y
personalizada, el buen ambiente, la ubicacién del lugar, la seguridad y la
amabilidad de sus empleados; han hecho de su servicio al cliente una cultura
empresarial que cada dia tratan de hacerla tangible a través de ofertar productos
de calidad, saludables y tolerantes para el consumo humanao.
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1.4 Estructura Organizacional

SANLUCAS BAReCOFFEE es una empresa familiar, su estructura
organizacional esta conformada por el Arg. Ricardo Vinueza quien es el Gerente
Propietario y la persona que se encarga de las finanzas y la contabilidad en la
empresa; Sr. Alejandro Vinueza quien es el responsable del Departamento de
Operaciones y la Srta. Alexandra Vinueza quien se encarga del Marketing
(GRAFICA N° 2).

Los responsables de cada departamento tienen funciones y tareas diferentes
que cumplir (GRAFICA N° 3), al igual que sus cinco empleados quienes estan a
cargo de la atencion al cliente, cafeteria, bar, cocina, recepcion y caja (TABLA
N° 1)

GRAFICO N° 2
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE SERVICIOS
“SANLUCAS BAReCOFFEE”

SANLUCAS BARe COFFEE

GERENTE PROPIETARIO

Arg. Ricardo Vinueza A.

Y
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
OPERACIONES EINANZAS Y CONTABILIDAD MARKETING
Sr. Alejandro Vinueza R. Arg. Ricardo Vinueza A. Srt. Alexandra Vinueza A.
FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE ELABORACION: Autor
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GRAFICO N° 3

SANLUCAS BAReCOFFEE
Microempresa dedicada a la
comercializacién de comida tipica,

asados a la parrilla, café especial y
cOcteles durante 22 afios en el sector
sur de Quito

GERENTE PROPIETARIO

Arg. Ricardo Vinueza A.

* Coordina y Vigila el cumplimiento.
*Toma decisiones.

*Unico Inversionista.

*Plantea Estrategias para mejoras de la
empresa.

*Disefia y remodela infraestructura.
*Provee de herramientas y equipos de
trabajo.

v

v

DPT. OPERACIONES

DPT. FINANZAS/CONTABILIDAD

DPT. MARKETING

Sr. Alejandro Vinueza R.

Arg. Ricardo Vinueza A.

Srt. Alexandra Vinueza A.

*Instalacion y mantenimiento de
equipos.

*Control de produccion e
inventario.

*Control y garantia de calidad.
*Produccion, disefio y
presentacion.

*Especificaciones del producto.
*Ingenieria industrial (empleo
correcto de maquinas, espacio y

personal)

*Andlisis de procesos (desarrollo e
instalacion de herramientas y
equipos de produccion)

*Pagos y Créditos:

1. Contabilizar Pagos
2. Contabilizar Cobros
3. Contabilidad General

*Promocion de Ventas.
*Publicidad

*\Ventas

*Estudio de mercado

*Aplica marketing de
servicios, relaccional, directo
social.

FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE

TABLAN°1

ELABORACION: Autor

LISTA DE EMPLEADOS Y SUS AREAS

N° NOMBRES Y APELLIDOS AREA

1 | Alejandro Vinueza Ruales. BAR / CAFETERIA

2 | Gustavo Vinueza Almachi. COCINA

3 | Isabel Almachi Live. COCINA

4 | Benjamin Vinueza Almachi. COCINA

5 | Andrea Vinueza Gomez. ATENCION AL CLIENTE / MEITRE
6 | Alexandra Vinueza Argiello. CAJA /| RECEPCIONISTA

7 | Janeth Ruales. LIMPIEZA

8 | German Crespo. MOZzO

FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE

ELABORACION: Autor
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La estructura organizacional de esta empresa es informal, ya que el Gerente

y propietario se encarga no solo del direccionamiento y control de su negocio,
esta persona también se encarga de las finanzas, contabilidad, recursos
humanos, compras y demas actividades de apoyo; funciones y tareas que
muchas de las veces son delegadas a terceras personas para poder cumplirlas y

son recargadas a un solo empleado que no logra cumplir con eficiencia todas sus

tareas.

1. 5 Perfil Clientes

El Segmento de mercado o el mercado objetivo (CUADRO N° 1), al cual
estan dirigidos los servicios de cafeteria, bar y picanteria de SANLUCAS
BAReCOFFEE, se enfoca principalmente en habitantes residentes en la ciudadela
México al sur del Distrito Metropolitano de Quito, y personas ubicadas en barrios
aledafos a la ciudadela como son: Luluncoto, Pio Xll, Los Andes, La Colina, Villa

Flora, Cinco esquinas, Pierhitti, entre los mas cercanos.

Ademas su target se caracteriza por estar conformado por personas jovenes
mayores de 18 afos y adultos mayores, indistintamente de si son hombres o
mujeres, con ingresos no menores del salario basico vital y mayores a 500
dolares; que buscan diversion en compaifia de su familia, amigos o vecinos,
disfrutando de una doble ambientacién donde se puede escuchar buena musica,
ver videos musicales actuales, noticias internacionales por TV cable o partidos de
futbol locales o internacionales, cenar comida tipica o carnes asadas y tomar
coOcteles, bebidas naturales o bebidas derivadas del café. Este sitio de diversion
nocturno respeta el nivel cultural de cada individuo, su raza, su profesion y su
religién, su filosofia de servicio no limita a sus clientes actuales y potenciales el
acceso a sus servicios, pero si cuida el orden y seguridad de sus clientes dentro y

fuera del establecimiento.

Los clientes que frecuentan el lugar buscan de una atencién personalizada,

ambiente familiar y amigable, diversiébn nocturna, comida saludable, confianza,
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seguridad, precios econémicos y de un prestigio. Este tipo de clientes se

muestran muy sensibles a la calidad, precio y servicio, por lo que se debe tomar

decisiones de mercadotecnia con mucha mesura.

CUADRO N° 1
VARIABLES DE SEGMENTACION Y CARACTERISTICAS HOMOGENEAS

VARIABLES DE SEGMENTACION CARACTERISTICAS HOMOGENEAS
Geogréfica

Pais Ecuador

Region Sierra

Ciudad Quito

Provincia Pichincha

Canton Quito

Parroquia Eloy Alfaro

. La México, Luluncoto, Pio XII, Los Andes, La Colina, Villa Flora, Cinco esquinas,
Barrios L .
Pierhitti, entre los mas cercanos.

Sector Sur-Centro
Demogréfica

Edad Mayores de 18 afios y mas

Sexo Masculino y femenino

Miembros de la Familia 1-2, 3-4, 5 0 mas

Joven soltero, joven soltero con hijo (s), joven casado, joven casado con hijos,

Ciclo de vida familiar o S
mayor soltero, mayor casado con o sin hijos, mayor separado con y sin hijos

Ingresos Menores de 200 délares, entre 200y 500, mayores de 500 dolares.
. Gerentes, funcionarios, propietarios, oficinistas, artesanos, operativos, jubilados,
Ocupacion
amas de casa y desempleados.
. Algunos afos de ensefianza media, graduado en un centro de ensefianza media,
Escolaridad o . . . A
algunos afios de universidad, graduado en una universidad.
Religion Catolico, Protestante, de ninguna
Raza Negro, Indio y Mestizo
Nacionalidad Ecuatoriana
Clase Social Media baja

Psicografica
Estilo de vida Elegante y refinado, busca el estatus, cambia de condicién o grupo social

Sociabilidad, adaptabilidad, compulsivo, indeciso, agresivo, confianza en si

Personalidad - - .
mismo, depresivo, a la defensiva.

Conductual
Economia, salud, diversion, prestigio, seguridad, conveniencia, buena atencién y
buen servicio

Status del usuario Usuario por primera ves, usuario regular y usuario potencial.

Sensibilidad al factor de
mercadotecnia

FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE ELABORACION: Alexandra Vinueza A.

Beneficios buscados

Calidad, precio, servicio, publicidad, promociones de ventas.

1.6 Proveedores

SANLUCAS BAReCOFFEE tiene clasificado a sus proveedores por

categorias de servicio, bajo la exigencia: que sean bienes o productos
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alimenticios de calidad con certificaciones, con registros legales para su consumo
o utilizacion; impuestos por las autoridades competentes (ver CUADRO N° 2).

Se indica en el CUADRO N° 3 Las maquinas y equipos empleados

actualmente en la empresa.

CUADRO N° 2
PROVEEDORES EN FUNCION DEL SERVICIOS DE PICANTERIA,
CAFETERIA Y BAR DE “SANLUCAS BAReCOFFEE”

e PRONACA (embutidos, pollo, carne y grasa de cerdo)

e MEGA SANTAMARIA (carne de res, legumbres, hielo, especies,
etc.)

o MEGAMAXI (vajilla de porcelana, conservas, saleros, azucareras,

pimentero, etc.)

ALMACEN JIMENEZ (material de cocina)

MARCSEAL S.A. (salsas al por mayor)

Servicio de
picanteria:

COMISARIATO FAE (microondas, cafeteria eléctrica, licuadora)
MEGAMAXI (café, azlcar, canela, chocolate, leche, crema, leche
condensada, cajas de hierbas aromaticas, etc.)

COMERCIAL ARRABAL (vajilla de porcelana)

Servicio de
cafeteria:

COMISARIATO FAE (licores y cremas importados)
MEGAMAXI (conservas y cerveza importada)
COMERCIAL ARRABAL (copas y vasos de cristal)
SUAREZ DISTRIBUCION CIA LTDA. (cerveza nacional y
enfriadores)

ALMACEN ESPINOZA (pléasticos y Utiles de aseo)

Servicio de bar:

ALMACEN ALMEIDA (extintor y luces de emergencia)
SANITRON (equipos de purificacién de agua y aire)

VINUEZA CONSTRUCTORES (disefio de interiores y fabricacion
de muebles)

Otros proveedores:

FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE ELABORACION: Autor
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CUADRO N° 3
MAQUINAS Y EQUIPOS “SANLUCAS BAReCOFFEE”
MAQUINAS Y EQUIPOS CANT. DETALLE
Cocina industrial de acero 1 Cuatro hornillas a gas, para la coccién
inoxidable de alimentos
Varios compartimientos, funciona a gas.
Adicionalmente tiene una parrilla de 80
Utilizadas Cocina mavil de acero inoxidable y 1 x 60cm. Esta cocina mantiene los
dentro del parrilla alimentos preparados en temperatura
proceso de caliente y su parrilla sirve para asar las
coccion, carnes al carb6n
o1 E-[eRYAN Congelador Durex de 14 pies 1 Sirve para congelar las carnes
enfriado Enfriador Durex de 14 pies 2 Mantiene frias las bebidas
gssltsetrente 212 GEEE Tl 1 Empleado para picar las verduras
Licuadora industrial Oster 1 El;thilllzada para preparar alifios, salsas y
Utilizada para la preparacion de jugos y
Licuadora Oster un litro > batidos de frutas naturales, se la
emplea también para licuar los cocktails
gue llevan hielo
Microondas marca LG, de 12 1 Utilizado para preparar todo tipo de

café de manera manual

Purificador de agua y aire a base Mantiene libre de impurezas el
de ozono SANITRON ambiente

Sirve para mezclar los licores con hielo,

Kit completo de coctelera 1 agua, huevo, etc.

Utilizados en
IRl Ne [l TV Plasma LG de 42 © 2

Utilizado para proyectar videos,
partidos de fitbol, etc.

cafeteriay
bar DVD LG 1

Utilizado para reproducir peliculas y
videos en MP3

Utilizado para reproducir musica con

Equipo de sonido SONY 1 dispositivo MP4

Empleado la retransmitir partidos de
TV Cable 1 fatbol y videos musicales nacionales e
internacionales.

Magquina Registradora, Royal 585 Se utiliza para realizar la emision de

CX - recibos de compra

Computador Pentium 4 Intel Inside 2 Utilizada para procesar datos

Teléfono y Fax 2 Utilizado para telemercadeo
FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

1.7 Cultura Organizacional

En sus inicios SANLUCAS BAReCOFFEE, no contaba con una cultura
organizacional, ya que su fundador y pionero del negocio, Arg. Ricardo Vinueza
tenia otro perfil de profesion, pero su principal vocacion fue, servir a sus clientes
de manera personalizada y mantenerlos satisfechos. Se podria decir, que la

cultura que siempre se ha mantenido durante estos ultimos afios, esta sustentado
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en valores como la honestidad, el respeto, el orden, la disciplina, la confianza, la
bdsqueda permanente de la calidad y la excelencia, con un estilo propio que los
caracteriza. Ademéas se cuenta con un buen clima laboral al trabajar todos en

familia y mantener las recetas de la abuela como un secreto en la sazon durante

la trayectoria del café-bar en el mercado quitefio.

El Arg. Vinueza no se preocup0 de la planificacion y direccionamiento de sus
recursos econémicos, materiales, tecnolégicos y humanos; es cuando comienza a
crecer el negocio que se siente la necesidad de implementar una planificacion
estratégica, al querer acrecentar el negocio con un orden, control, coordinacién de
los recursos, direccionamiento, planificacién, organizacion y monitoreo de todas

las actividades realizadas dentro de la empresa.

1.8 Determinacién del problema

Frente al acontecimiento publico del incendio de la discoteca Factory Dance
Industry, el alcalde del Distrito Metropolitano de Quito, Paco Moncayo, ordena se
actualicen los sistemas de control de comercios y prevencion de incendios para
dar mayor seguridad ciudadana. El gerente propietario de la empresa SANLUCAS
BAReCOFFEE se ve afectado por las actuales ordenanzas, al dificultarse la
obtencion de la Patente Municipal en especial por la aprobacion de compatibilidad
de uso de suelo; al estar ubicado el café-bar dentro de los 200 metros de una
zona residencial y por colindar con establecimientos educativos diurnos y
nocturnos como son Pio Montufar y Colegio Quito; el café-bar corre el riesgo de
cesar o cambiar sus actividades comerciales, al no cumplir con esta ordenanza

municipal.

La empresa SANLUCAS BAReCOFFEE no sélo enfrenta problemas en su
macro entorno, analiza también problemas internos vigentes en la empresa
basados en el diagrama de causa efecto o ishikawa (GRAFICO N° 5) Existe un
principal problema dentro de la empresa y es la “La falta de gestidn estratégica y
de mercadeo”. El crecimiento en demanda de productos y/o servicios a causado
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gue se ponga en evidencia la falta de administracién de los recursos econémicos,
materiales, tecnologicos y humanos; a mas de tener insuficiente espacio,
maquinarias y material, para captar una mayor afluencia de clientes; esto a
causado que se tenga insuficiente personal y que sus funciones y tareas sean

compartidas para poder dar un buen servicio a sus clientes, pese a sus

limitantes.

Este crecimiento a causado que sus clientes internos y externos estén
insatisfechos ya que su incomodidad en la estadia del lugar los obliga a buscar
otras alternativas de compra; ante esta situacion, la empresa pierde clientes por
no poderlos acoger dentro de su local y por no poder atenderlos de mejor manera
ya que muchos de sus clientes files a sus productos, prefieren esperar o se
aglomeran fura de las instalaciones del café-bar para ser atendidos. La empresa
requiere un plan de marketing que defina estrategias de mercadeo, técnicas de
ventas y que identifique la necesidad y/o deseos actuales de sus clientes para
poderlos satisfacer en base a sus exigencias y expectativas frente a los productos

y servicios que oferta el café-bar.

Se propone a la administracion de SANLUCAS BAReCOFFEE analizar la
Gestion Estratégica y de Mercadeo. Una soluciéon de Gestion Estratégica que
ayude con la toma de decisiones eficaces, que contribuyan con el orden y
asignacion de recursos de manera equitativa y viable acorde a las capacidades y
carencias internas relativas y que anticipe los cambios del entorno; para tener
lineamientos de gestiébn que contribuyan con el desarrollo de la empresa. Una
solucién de Gestion de Mercadeo, para proponer actividades de marketing
claramente delimitadas que ayuden a los empleados a comprender y a trabajar
para alcanzar metas comunes enfocadas a la satisfaccion de las necesidades y
deseos del consumidor y que contribuyan a la entrega de un valor agregado

referente al servicio.
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GRAFICO N° 4 DIAGRAMA CAUSA-EFECTO O DIAGRAMA DE ISHIKAWA PROBLEMAS INTERNOS DE SANLUCAS BAReCOFFEE LA FALTA DE GESTION ESTRATEGICA
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1.9 Objetivos del plan

Objetivo General:

Realizar una propuesta de Gestion Estratégica y de Mercadeo para el
negocio familiar, “SANLUCAS BAReCOFFEE”, basado en el Cuadro de Mando
Integral (Balanced Scorecard), con el fin de tener una guia que nos ayude ha
identificar las oportunidades del mercado y que nos permita conducir, medir y
controlar de manera estratégica a la empresa, a través del diagnostico y analisis
de la situacién actual de la empresa y su entorno externo; del direccionamiento
estratégico; de la fortaleza de la mezcla de mercadotecnia; de la propuesta
estratégica y de mercado y del analisis presupuestario; durante un periodo de

cinco meses.
Objetivos Especificos:

1. Realizar un Diagnostico situacional de la empresa, en base al andlisis interno y
externo del negocio para determinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas.

2. Definir un estudio de mercado proporcionando informacion util, con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los

problemas y las oportunidades de marketing.

3. Definir el direccionamiento estratégico del negocio a través de un modelo de

gestion estratégica, para determinar su filosofia organizacional.
4. Identificar las “4 Ps” de la mercadotecnia con el fin de lograr y mantener una

mezcla de mercadotecnia que proporcione al mercado mayor satisfaccion que la

ofrecida por los competidores.
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5. Definir la propuesta estratégica y de mercadeo como un enfoque eficaz basado
en el Cuadro de Mando Integral, para el desarrollo de ideas y estrategias que
contribuyan con el plan de accion de la empresa.
6. Realizar un andlisis presupuestario y su costo beneficio para implementar una
Gestion Estratégica y de Mercado.
1.10 Marco tedrico y conceptual

Marco tedrico

GESTION ESTRATEGICA

Todo sistema de direccion, por muy distintas que sean sus caracteristicas o
funcion social, estd compuesto por un conjunto de funciones complejas en su
conformacién y funcionamiento. Para Newman “la gestién estratégica a sido
definida como la guia, conduccién y control de los esfuerzos de un grupo de

individuos hacia un objetivo comin™

El trabajo de cualquier director o gestor puede ser dividido en las siguientes

funciones:

1. Planificar: determinar que se va hacer. Decisiones que incluyen el
esclarecimiento y establecimiento de objetivos, politicas, programas y
campafas; determinacion de métodos y procedimientos especificos y
fijacion de predicciones dia a dia.

2. Organizar: agrupar las actividades necesarias para desarrollar los planes
en unidades directivas y definir las relaciones entre los ejecutivos y los
empleados en tales unidades operativas.

! NEUMAN William, Programacion, organizacion y control, editorial DEUSTO, vilvao2001, pagina 21
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3. Coordinar los recursos: obtener, para su empleo en la organizacion, el
personal ejecutivo, el capital, el crédito y los demas elementos necesarios
para realizar los programas.

4. Dirigir: emitir instrucciones. Incluyen el punto decisivo de asignar los
programas a los responsables de llevarlos a cabo y también las relaciones
diarias entre el superior y sus subordinados.

5. Controlar: vigilar si los resultados se conforman lo mas exactamente

posible a los programas. "

PLANEACION ESTRATEGICA

1. CONCEPTO

Segun el Doctor Humberto Serna Gémez, la Planeacion estratégica “es un
proceso mediante el cual una organizacion define su vision de largo plazo y las
estrategias para alcanzarla a partir del andlisis de sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Supone la participacidbn activa de los actores
organizacionales, la obtencion permanente de informacion sobre sus factores
claves de éxito, su revision, monitoria y ajustes periédicos para que se convierta
en un estilo de gestion que haga de la organizaciébn un ente proactivo y

anticipatorio”®

2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

Cada empresa tiene su identidad que la diferencia del resto, reflejada a
través de la cultura organizacional. La cultura incluye valores, creencias, y

comportamientos consolidados y compartidos durante la vida empresarial. Los

2 www.elprisma.com/apuntes/administracién_b_empresas/control estratégico/
3 SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicion, Colombia 2000, pagina 29.
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elementos que forman la cultura organizacional son: estilo de liderazgo en la alta
gerencia, normas, procedimientos y caracteristicas de los miembros de la

empresa. Para poder crear y consolidar una cultura organizacional, se toman en

cuenta los siguientes factores indicados en la siguiente gréfica®:

FIGURA N° 1
ELEMENTOS DE LA CULTURA CORPORATIVA

ESTILO DE
ESTRUCTURAS LOS FUNDADORES DIRECCION
DIRECCIONAMIENTO TALENTO
ESTRATEGICO HUMANO
CULTURA
CORPORATIVA
Conjunto de valores,
creencias, actividades,
reglas y procedimientos
compartidos que reflejan
la vida de una
organizacion
AUTONOMIA
SISTEMA DE APOYO INDIVIDUAL
SISTEMA DE VALORES Y
RECONOCIMIENTO Y CREENCIAS ESSII\E/lgéOO AL
RECOMPENSA COMPARTIDAS

FUENTE: Humberto Serna, Gerencia Estratégica, 2000
ELABORACION: Humberto Serna, Gerencia Estratégica, 2000

V. Sathe® desarrollé un modelo del proceso por el cual una organizacién

realiza, expresa y mantiene su cultura empresarial, consta de cuatro formas:

* SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicién, Colombia 2000, pagina 106

® SATHE V., Implicaciones en la Cultura Corporativa. Guia de accién para gerentes, Editorial Dinamics, New Cork 1983,
péagina 8.

-19 -



Disfruta en famitia de 2a sazén

anlucas

e Las cosas que se comparten (el lugar de trabajo)

e Las comunicaciones establecidas (el metalenguaje, los dichos, reportes

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

anuales, newsletter, las historias)

e Las actividades que se

reuniones, fiestas, celebraciones)

e Los sentimientos comunes (satisfaccion en el

organizacional, lealtad, seguridad laboral)

FIGURA N° 2
MODELO DEL PROCESO MEDIANTE EL CUAL UNA CULTURA SE

realizan conjuntamente (ritos,

trabajo, compromiso

DESARROLLA, EXPRESA Y MANTIENE

Contenido
cultural

CULTURA

Comprension
compartida

| Genera |

FUENTE: Sathe V., Implicaciones en la Cultura Corporativa, 1983

Manifestaciones
de la Cultura

Interaccion de
la Cultura

OBJETIVOS

Cosas compartidas

INTERPRETA

Significado
compartido

Lenguaje

Metalenguales,
dichos o
expresiones
compartidas

Recibe

Pregunta,
observa, lee,
siente

Comportamientos

Cosas hechas en
comUn

Emociones

Sentimientos
compartidos

ELABORACION: Humberto Serna, Gerencia Estratégica, 2000

2.2 ANALISIS INTERNO

Las organizaciones requieren revisar y actualizar sus estrategias presentes,
previo un diagnodstico de su situacion. El Doctor Humberto Serna en su libro
Gerencia Estratégica, propone emplear, el perfil de capacidad interna de la
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empresa (PCI), este procedimiento basico ayudard a estructurar el sistema de
auditoria organizacional y diagnosticar el estado actual de la compainia.

“SANLUCAS BAReCOFFEE” al llevar su actividad comercial por mas de 22
afios en el mercado ecuatoriano, a presentado algunos cambios externos e
internos que impiden llevar a cabo la meta de la empresa. Las nuevas
oportunidades de crecimiento en el mercado, son motivo de inspiracion para
proponer un analisis que contribuya al cambio empresarial definiendo o

redefiniendo estrategias.

“La auditoria organizacional es una evaluacion del desempefio de la
compariia comparado con el de su competencia. Es indispensable por tanto, que
el andlisis interno de la compafiia se complemente y valide con un estudio

profundo del entorno y de la competencia™

Por tanto, el perfil de capacidad
interna de la compafiia (PCIl) es una herramienta necesaria e importante para la
realizacién de una auditoria organizacional. “PCl es un medio para evaluar las
fortalezas y debilidades de la compafia en relacion con las oportunidades y
amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera de hacer el
diagnostico estratégico de una empresa involucrando en él todos los factores que

afectan su operacion corporativa”’

El PCI examina cinco categorias que son: La Capacidad Directiva; La
Capacidad Competitiva (0 de mercado); La Capacidad Financiera; La Capacidad
Tecnolégica (Produccién); y La Capacidad del Talento Humano. El perfil de
capacidad interna se requiere utilizarlo como medio para examinar la posicion
estratégica de “SANLUCAS BAReCOFFEE” y para identificar las areas que
necesitan atencion. En el diagrama de categorias del PCI, las Fortalezas y
Debilidades son clasificaciones relacionadas a su grado de (Alto, Medio, Bajo),
para poder ser valoradas en funcion al impacto en la escala de Alto — Medio —

Bajo.

6 SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicion, Colombia 2000, pagina 118

" SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicién, Colombia 2000, pagina 120
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Con el diagrama estructurado, podemos proceder a examinar las fortalezas y
debilidades relativas de la empresa, en cada una de las categorias generales, con
ello se podra determinar los vacios que requieren consolidacion o correccion

como fortalezas o debilidades. ElI PCI es muy importante para definir la posicién

relativa de la empresa y del curso de accion mas conveniente.

El perfl de capacidad interna se lo realiza siguiendo siete pasos:®
Preparaciéon de la informacion preliminar; Conformacién de grupos estratégicos;
Identificacion de fortalezas y debilidades; Priorizacion de los factores; Calificacion
de los factores; Calificacion del impacto; y Andlisis del diagnostico.

FIGURA N° 3
CATEGORIA DEL PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA
Callificacién GRADO
Debilidades Fortalezas IMPACTO
Capacidad Alto | Medio| Bajo | Alto [Medio]| Bajo | Alto | Medio| Bajo

1. DIRECCION

2. COMPETITIVA

3. FINANCIERA

4. TECNOLOGICA

5. TALENTO HUMANO
FUETE Y ELABORACION: Humberto Serna, Gerencia Estratégica

2.3 ANALISIS EXTERNO

Segun Serna el perfil de oportunidades y amenazas en el medio (POAM) “es
la metodologia que permite identificar y valorar las amenazas y oportunidades
potenciales de una empresa. Dependiendo de su impacto e importancia, un grupo
estratégico puede determinar si un factor dado en el entorno constituye una

amenaza o una oportunidad para la firma™®

8 SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicion, Colombia 2000, paginas121-134

o SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicion, Colombia 2000, paginas140
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La metodologia para elaborar el perfil de oportunidades y amenazas en el
medio consta de los siguientes pasos:

a) Obtener informacién primaria o secundaria de cada factor objeto de
analisis.

b) Identificar las oportunidades y amenazas

c) El grupo estratégico quien determina las oportunidades y amenazas mas
importantes, seleccionan las areas de andlisis (econdmicas, politicas,
tecnoldgicas, sociales, etc.) para aplicar la lluvia de ideas.

d) Priorizacion y calificacién de los factores externos (de la misma forma que
se procedi6 en el PCI).

e) Calificacion del impacto. El grupo identifica el impacto actual de cada
oportunidad o amenaza en el negocio, la calificacion es Alto — Medio —
Bajo.

f) Elaboracion del POAM. Su elaboracion permite analizar y elaborar el
andlisis del entorno corporativo, donde se indicara la posicion de la
compaiiia versus al medio en que se desenvuelve; tanto en el grado como

en el impacto de cada factor sobre el negocio.

FIGURA N° 4
PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS-POAM

Calificacién GRADO

Amenazas Oportunidades
Factores Alto | Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo
Tecnoldgicos
Economia
Politica
Geograficos
Sociales

IMPACTO

FUETE Y ELABORACION: Humberto Serna, Gerencia Estratégica.

En el diagnostico del entorno, es muy importante analizar la competencia, ya
que “son factores fundamentales para el andlisis de auditoria externa que debe

realizar una organizacién. Una empresa puede desarrollar una <estrategia
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competitiva> que le ayude a competir efectivamente con sus rivales y asegurar asi

una posicion financiera favorable en el mercado.

Porter dice que una estrategia competitiva efectiva requiere: analisis
estructural de la industria, analisis del competidor y analisis de la evolucién
industrial”®® Porter en su método, identifica las principales fuerzas competitivas y

evalla su impacto sobre la empresa:

FIGURA N° 5
METODO DE PORTER

RIVALIDAD ENTRE
LAS FIRMAS
EXISTENTES
PODER DE
NEGOCIACION DE AMENAZAS DE
L OS NUEVOS
COMPRADORES- COMEAEETT'ESO RES
CLIENTES
METAS, POSICION POSICION AGRESIVIDAD
OBJETIVO, COMPETITIVA COMPETITIVA DE LA
MISION ACTUAL POTENCIAL COMPETENCIA
Pooer o oot
NEGOCIACION DE SERVICIO
PROVEEDORES SUSTITUTO

[ FACTORES INDUSTRIA-TECNOLOGIA |

FUETE: Humberto Serna, Gerencia Estratégica ELABORACION: Porter

El tratamiento de PORTER lo desglosa en diez factores clave, cada uno se
explica a continuacion: Tasa de crecimiento potencial; Amenazas de entrada;

Intensidad de la rivalidad; Presion de productos sustitutos; Poder de negociacion

10 SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicién, Colombia 2000, pagina 141-155
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de los compradores-clientes; Poder de negociacion de los proveedores;

Refinamiento tecnolégico de la industria; Innovacién; Capacidad directiva; y
Presencia publica (poder)

Los resultados de un analisis competitivo son utilizados para posicionar

estratégicamente la empresa con respecto a sus competidores reales y
potenciales.

2. 4 ANALISIS DOFA

2. 4.1 Concepto

“DOFA es un acronimo de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas. Como método complementario del perfil de capacidad (PCI), del perfil
de amenazas y oportunidades en el medio (POAM) y del analisis de
competitividad (perfil competitivo PC), el andlisis DOFA ayuda a determinar si la
organizacion esta capacitada para desempefarse en su medio. Mientras mas
competitiva en comparacion con sus competidores esté la empresa mayores
posibilidades tiene de éxito. Esta simple nocion de competencia conlleva
consecuencias poderosas para el desarrollo de una estrategia efectiva. El andlisis

DOFA, integra el diagnéstico estratégico y lo hace por tanto Global™**

Serna nos dice que el desarrollo de una estrategia corporativa posee tres

elementos claves:

a. ldentificar una ventaja distintiva o competitiva de la organizacién
b. Encontrar un nicho en el medio
c. Encontrar el mejor acoplamiento entre las ventajas competitivas, las

comparativas y los nichos que esta a su alcance.

1 SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicién, Colombia 2000, pagina 157
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El andlisis DOFA ayuda al estratega a encontrar el mejor acoplamiento entre
las tendencias del medio, las oportunidades y amenazas y las capacidades
internas; fortalezas y debilidades de la empresa. Con este andlisis se podra
formular estrategias que aprovechen las fortalezas, que prevengan el efecto de

sus debilidades, que utilicen a tiempo sus oportunidades y que se anticipen al

efecto de las amenazas.

2.4.2 Cbmo realizarlo

Se realiza una agrupacion de los factores claves de cada uno de los andlisis
PCI, POAM, PC, esto se lo hace a través de una hoja de trabajo que permita esta

clasificacion.

FIGURA N° 6
HOJA DE TRABAJO DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
ENUMERAR
OPORTUNIDADES ENUME%ii\f\éﬂsENAZAS
CLAVES
FORTALEZAS DEBILIDADES
ENUMERAR FORTALEZAS|ENUMERAR DEBILIDADES
CLAVES CLAVES

FUENTE Y REALIZACION: Humberto Serna, Gerencia Estratégica

El andlisis DOFA contiene factores claves relacionados con la organizacion,
los mercados, la competencia, los recursos financieros, la infraestructura, el
recurso humano, los inventarios, el sistema de mercadeo y distribucion, la
investigacion y desarrollo, las tendencias politicas, sociales, economicas Yy
tecnoldgicas y variables de competitividad.
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2. 4. 3 Seleccion y factores claves de éxito (FCE) Matriz de Impacto

Una vez llena la hoja de trabajo, utilizamos el andlisis de impacto, para
definir cual es el impacto de cada fortaleza, debilidad, oportunidad o amenaza del

negocio; y ello convertirlo en factor clave del éxito.

Se elabora una matriz de impacto que defina y categorice cada factor en

relacién con el impacto en el negocio, informacién obtenida del PCl y del POAM.

FIGURA N° 7
MATRIZ DE IMPACTOS DOFA-PONDERADO
Impacto Impacto
FORTALEZAS Alio | Medio | Bajo OPORTUNIDADES Alto Medio Bajo
Impacto Impacto
DEBILIDADES Alto | Medio| Bajo AMENAZAS Alto Medio Bajo

FUENTE Y REALIZACION: Humberto Serna, Gerencia Estratégica
Nota: La informacion se obtiene del PCI y del POAM. Debe seleccionarse para el DOFA en escala descendente
las de més alto impacto a las variables de méas bajo impacto.

2. 4. 4 Ponderaciéon de factores

El DOFA ponderado incluye factores de mas alto impacto en cada cuadro. La

enumeracion es Alto a Bajo en forma descendente.

2. 4.5 Realizacion DOFA

Este analisis relaciona las oportunidades, amenazas, fortalezas vy
debilidades, haciendo la pregunta ¢,como convertir una amenaza en oportunidad?,
¢,como aprovechar una fortaleza?, ¢cémo anticipar el efecto de una amenaza y
prevenir el efecto de una debilidad? Este analisis es un primer acercamiento a la

formulacion de estrategias organizacionales. Se utiliza la siguiente matriz:
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OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

Enumerar las de mayor

Enumerar las de mayor

impacto FCE impacto FCE
FORTALEZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar las de mayor
. FA
impacto FCE FO
DEBILIDADES AMENAZAS AMENAZAS
Enumerar las de mayor
. D DA
impacto FCE ©

FUENTE Y REALIZACION: Humberto Serna, Gerencia Estratégica
Aparecen estrategias FO — FA — DO — DA, al confrontar cada uno de los

factores claves de éxito.

2.5 Diagnhostico Estratégico

2. 5.1 Vision corporativa

a. Concepto

“La visién corporativa es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas
abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa quiere y
espera ver en el futuro. La vision sefiala el camino que permite a la alta gerencia
establecer el rumbo para lograr el desarrollo esperado de la organizacion en el

futuro™?

b. Elementos
Es formulada para los lideres de la organizacién; Dimension de tiempo;

Integradora; Amplia y detallada; Positiva y alentadora; Debe ser realista-posible;
Debe ser consistente; y Debe ser difundida interna y externamente.

12 SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicién, Colombia 2000, pagina 175
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“La vision corporativa requiere de una administracion comprometida, que no

le tema al cambio y motive la participacion de los integrantes de la compaiiia en el
logro de los objetivos y metas propuestas. Debe ser una administracién muy
segura del direccionamiento que le da a la empresa. Ademas, debe estar
dispuesta a enfrentar los retos, a ser flexible cuando se requiera y saber ajustarse

permanentemente a las exigencias de cambio que impone el entorno™?

2. 5.2 Misién corporativa
a. Concepto

La Mision o propdsito de la organizacion indica la manera de lograr y
consolidar las razones de éxito empresarial, sefiala las prioridades y direccion de
los negocios de una empresa, identifica el mercado al cual se va a dirigir,

determina a los clientes que va a servir y los productos que quiere ofrecer.

La Misién se puede dividir en dos niveles:
e Mision Primaria: indica en términos generales la categoria de los negocios
a los que se dedica la compainia.
e Mision Secundaria: da soporte a la mision primaria, en términos y

situaciones mas concretos, involucra a sus actores mas importantes

La definicién de la misién de una empresa permite:**
e Asegurar consistencia y claridad de propésitos en toda la organizacion.
e Definir un punto de referencia central para las decisiones de planeacion y
desarrollo de la empresa.
e Lograr el compromiso de los miembros internos de la organizacion hacia

una definicion clara y explicita del negocio.

¥ SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicién, Colombia 2000, pagina 177
4 SERNA GOMEZ Humberto, Gerencia Estratégica, 3R editores, séptima edicién, Colombia 2000, pagina 185
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e Obtener el conocimiento y la lealtad de los clientes externos, los
proveedores y demas grupos de referencia a partir de un conocimiento de
la definicién del negocio, sus objetivos y metas.

e Soportar la consolidacion de imagen corporativa de la empresa, tanto

interna como externamente.

En conclusion, la mision es la guia de la planificacion, unificadora de
propésitos, punto de partida para la venta interna y estrategia fundamental para

desempenfarse en los nuevos mercados.

b. Formulacion de la misién

El equipo gerencial (Junta Directiva, Presidente y Altos Ejecutivos) deben
responder a las siguientes preguntas, que seran el punto de partida para integrar
la mision.

e ¢ En qué negocio estamos?

e ¢ Para qué existe la empresa? ¢, Cudl es el propdsito basico?

e ¢ Cuédles son los elementos diferenciales de la compafia?

e ¢ Quiénes son nuestros clientes?

e ¢ Cuales son los productos o servicios presentes y futuros?

e ¢ Cuales son los mercados presentes y futuros de la empresa?
e ¢ Cuédles son los canales de distribucidn actuales y futuros?

e ¢ Cuédles son los objetivos de rentabilidad de la empresa?

e ¢ Cuales son los principios organizacionales?

e Compromiso con los grupos de referencia

Las respuestas a estas preguntas deberan construir la base para formular la
mision de la empresa, area o departamento especifico. Esta misién debe ser
clara, facil de entender, comprometedora y comprensiva de todos los elementos
que integra el negocio. La mision sera divulgada interna y externamente tomando

en cuenta su poblacién objetivo.
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2. 5. 3 Objetivos Corporativos

Los objetivos corporativos son globales, ya que deben involucrar a toda la
organizacion teniendo en cuenta todas las areas que lo integran. Los objetivos
seran definidos en el mas alto nivel de la organizacién, tomando en cuenta el
contexto del analisis DOFA, ademas estos objetivos deben guardar estrecha
relacibn con la misién y vision corporativa. Los objetivos corporativos son
planeados dentro de la planificacién corporativa y sera el marco de referencia
para plantear los objetivos funcionales. Los objetivos corporativos pueden ser a
corto, mediano y largo plazo; estos deben ser medibles, con posibilidad de
evaluacion, al aplicarles una auditoria mediante indicadores globales de gestion.

MAPA ESTRATEGICO

“El siguiente paso consiste en la descripcidn l6gica de la estrategia a través
del Mapa Estratégico, que es su mecanismo de difusion y comunicacion de la
estrategia a toda la organizacién, ya que incluye los Temas Estratégicos
Fundamentales de cada Perspectiva, sobre los que la empresa centrara sus
esfuerzos y la forma como estos deben interrelacionarse para lograr los

resultados empresariales, es decir, las relaciones de causa y efecto entre ellos™®

El Mapa Estratégico del Balanced Scorecard (Ver FIGURA N° 11)
proporciona un marco para ilustrar de qué forma la estratégica vincula los activos
intangibles con los procesos de creacion de valor. Los objetivos de las cuatro
perspectivas estan vinculados entre si por relaciones de causa efecto.
Comenzando desde arriba encontramos la hipétesis de que los resultados
financieros so6lo pueden conseguirse si los clientes objetivos estan satisfechos. La
propuesta de valor para el cliente describe cémo generar ventas y fidelidad de los
clientes objetivos. Los procesos internos crean y aportan la propuesta de valor
para el cliente, mientras que los activos intangibles que respaldan los procesos
internos proporcionan los fundamentos de la estrategia. Alinear los objetivos de

15 capiTaL Managemente Solutions, Instructivo para el Desarrollo — Implementacion y Evaluacion del Balanced Scorecad
(BSC), Quito-Ecuador/ Junio 2008, Pagina 19.
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estas cuatro perspectivas es la clave de la creacion de valor y, por lo tanto, de

una estrategia focalizada e internamente consistente. Esta arquitectura de causa

y efecto, que vincula las cuatro perspectivas, es la estructura alrededor de la cual

se desarrolla un mapa estratégico. La construccién de un mapa estratégico obliga

a SANLUCAS BAReCOFFEE a aclarar la l6gica de como crear valor y para quién.

“Un Mapa Estratégico (Modelo del negocio), es una representacion gréfica

que indica las hipétesis y acciones que una empresa emprendera para crear valor

(la integracion del sistema de Valor Organizacional)™®

FIGURA N°9
MAPA ESTRATEGICO

Clientes

Procesos
Finanzas

Cultura de la
Organizacion
Capital

Intangible

. Temas Estratégicos
Estrategia

FUENTE Y ELABORACION: Alvaro Reinoso

16 AGUIRRE Cecil, Conferencia sobre Planificacién Estratégica, Tema Mapa Estratégico, Diapositiva 4,5.
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RUTA DE GENERACION DE VALOR

El Autor Alvaro Reinoso nos dice que los temas estratégicos son bloques

(rutas de generacion de valor: causa — efecto- impacto) alrededor de los cuales
debe tener lugar:

1) La creacion de valor.
2) La ejecucion de la estrategia.
3) Lavalidacion de la estrategia:

FIGURA N° 10
MAPEOS DE RUTAS DE GENERACION DE VALOR

PARA
QUE

/

POCPO | O040mmm | 040>V2=

FUENTE Alvaro Reinoso ELABORACION: Autor

EL CUADRO DE MANDO INTEGRALY

El Cuadro de Mando es un poderoso instrumento para medir el desempefio

corporativo y se ha demostrado que es la herramienta mas efectiva para enlazar

17 .
www.monografias.com

-33-



Disfruta en famitia de 2a sazén

anlucas

la visién, mision y la estrategia a cinco medidas de desempefio. Ademas permite

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

ofrecer una vision completa de la organizacion, siendo el elemento esencial del
sistema de informacion que sirve de apoyo al sistema de control de gestién en su

mision de mejorar su nivel de competitividad en el largo plazo.

El Cuadro de Mando Integral es un instrumento muy util para la direccién de
las empresas en el corto y largo plazo, porque al combinar indicadores financieros
y no financieros permite adelantar tendencias y realizar una politica estratégica
proactiva, ademas porque ofrece un método estructurado para seleccionar los
indicadores guias que implican a la direccion de la empresa. En esto radica
precisamente el valor diferencial y caracteristico del CMI. El modelo de CMI méas
difundido es el de Robert Kaplan y David Norton. Su modelo pretende unir el
control operativo a corto plazo con la vision y la estrategia a largo plazo de la
empresa, considerando a la empresa desde cuatro perspectivas vitales (Finanzas,
Clientes, Procesos Internos, Formacion y Crecimiento).

FIGURA N° 11
PERSPECTIVAS DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL

FINANZAS
Como tener éxito
financiero segin la
estrategia

AN

CLIENTES PROCESOS
Como INTERNOS
aparecer ante VISION Y Procesos

los  clientes ESTRATEGIA claves para

para alcanzar
la visién

satisfacer
clientes

~_~

FORMACION Y CRECIMIENTO
Como sustentar la capacidad de
cambiar y mejorar para alcanzar la
vision

FUENTE Y ELABORACION: Kaplan y Norton, Cémo Utilizar el Cuadro de Mando Integral.
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Definicién del Cuadro de Mando Integral

En el afio de 1990, los Doctores Robert Kaplan y David Norton, desarrollaron
una nueva forma de administrar la empresa a través del Balanced Scorecard y

plantearon las siguientes definiciones®®:

e Es una metodologia de gestibn que permite comunicar e implementar una
estrategia, posibilitando la obtencién de resultados a corto y largo plazo.

e Es pasar del tradicional control financiero a un control méas estratégico.

e EL BSC complementa los indicadores financieros de la actuacién pasada con
los indicadores de actuacion futura pero ademés aclara, traduce y transforma
la visidn y la estrategia, permite comunicarla y vincularla con los objetivos e
indicadores estratégicos.

e El BSC, ademés de traducir la estrategia y la visiobn de una organizacion en
un amplio conjunto de indicadores de la actuacion, proporciona la estructura
necesaria para un sistema de gestion y medicion estratégica.

e Identifica, planifica y establece las iniciativas estratégicas.

Segun Kaplan y Norton las mediciones son importantes, si no puedes
medirlo, no puedes gestionarlo. Efectivamente, el sistema de medicion de una
organizacion impacta en las decisiones propias de la empresa y de todo su marco
exterior, por lo cual es necesario poseer informaciones estratégicas provenientes

de la propia estructura empresarial y del exterior de la misma.
Vinculacién de los indicadores del Cuadro de Mando Integral

El objetivo de cualquier sistema de medicion debe ser motivar a todos los
directivos y trabajadores para que pongan en practica con éxito la estrategia de la
unidad de negocio. Aquellas empresas que pueden traspasar su estrategia a sus
sistemas de mediciones son mucho méas capaces de ejecutar su estrategia

porque pueden comunicar sus objetivos y metas. Esta comunicacion hace que los

18 Grupo Kaizen S.A., Cuadro de Mando Integral, Costa Rica 2008, Pagina 8.
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directivos y trabajadores se centren en los inductores criticos, permitiéndoles
alinear las inversiones, las iniciativas y las acciones con la consecucion de los

objetivos estratégicos. Un CMI exitoso es aquel, que comunica una estrategia a

través de un conjunto integrado de indicadores financieros y no financieros.

El Cuadro de Mando Integral esta vinculado estratégicamente a la

organizacion a través de tres indicadores.

e Las relaciones causa-efecto
e Los resultados y los inductores de actuacion

e La vinculacion con las finanzas
Proceso de implantacion del Cuadro de Mando Integral

El objetivo de un proyecto de Cuadro de Mando Integral, no es desarrollar un
nuevo conjunto de indicadores. Los indicadores son la forma como describimos
los resultados y las metas, son verdaderamente una poderosa herramienta de
motivacién y evaluacion. La estructura de indicadores del CMI deberia ser
empleada para desarrollar un nuevo sistema de gestién. Esta distincién entre un
sistema de medicion y un sistema de gestidbn es importante. El sistema de
indicadores deberia ser solo un medio para conseguir un objetivo ain mas
importante: un sistema de gestion estratégica que ayude a los ejecutivos a
implantar y obtener feedback sobre su estrategia.

El CMI proporciona una nueva herramienta para que la alta direccion
encause a la organizacion en estrategias para el éxito a largo plazo, una tarea
importante que hasta ahora ha sido dificil de conseguir. Al identificar los objetivos
mas importantes en los que la organizacion debe centrar su atencién y recursos.
El CMI proporciona una estructura para un sistema de gestion estratégica que
organiza temas, informacion y toda una variedad de procesos vitales, cada
componente de este sistema de gestion estratégico puede ser vinculado a los
objetivos estratégicos.
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En general las empresas adoptan el CMI debido a toda una variedad de
motivos, incluyendo la clarificacién y obtencién de consenso sobre estrategia,
enfocar las iniciativas de cambio en las organizaciones, el desarrollo de

capacidades de liderazgo en las unidades estratégicas de negocio 0 conseguir la

coordinacion y ahorros en multiples unidades de negocios.

FIGURA N° 12
CUADRO DE MANDO INTEGRAL

CLARIFICAR Y
TRADUCIR LA
VISION Y LA
ESTRATEGIA

COMUNICACION CUADRO FORMACION Y
Y = FEEDBACK
CONEXION e ESTRATEGICO

INTEGRAL

PLANIFICACION Y
ESTABLECIMIENTO
DE OBJETIVOS

FUENTE Y ELABORACION: Kaplan y Norton, Cémo utilizar el Cuadro de Mando Integral

Construccion de un Cuadro de Mando Integral.

Cada organizacion es Unica y puede desear seguir su propio camino para
construir un Cuadro de Mando Integral, pero se puede seguir una Plantilla para
la Creacién de Mapas Estratégicos *° La figura 3 Integra el desarrollo
precedente en una plantilla genérica para crear un mapa estratégico. La planilla

es un punto de arranque para el proceso de disefio que luego se ajusta a la

19 KAPLAN Y NORTON, Cémo utilizar el Cuadro de Mando Integral — para implantar y gestionar su estrategia, editorial
gestion 2000, Barcelona 2001, paginas 107-111
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organizacion concreta; permite que los equipos directivos describan sus
estrategias y mejoren exponencialmente la calidad de su comprension;
promueven una mentalidad causa-efecto que lienta enfoques mas innovadores de
la aplicacidon de la estrategia; y es utilizada para analizar o darle la vuelta a un

cuadro de mando existente (un cuadro de mando integral bien disefiado debe
reflejar la historia de la estrategia, es decir, debe deducir la estrategia)

El Cuadro de mando Integral alinea y apoya los procesos claves de la

organizacion, e incluye lo siguiente:

e Clasificacion y actualizacion de la estrategia.

e Comunicar la estrategia a toda la organizacion.

e Alinear los objetivos personales y de los departamentos con la estrategia.

e Identificar y alinear las iniciativas estratégicas.

e Vincular los objetivos estratégicos con las metas a largo plazo y los
presupuestos anuales.

e Alinear las revisiones operativas y estratégicas.

e Obtener Feedback para aprender sobre |a estrategia y mejorarla.

Definir KPly 3M’s

“El Balanced Scorecard traduce los objetivos del mapa estratégico en
indicadores y metas a alcanzar. Pero los objetivos y las metas no se alcanzaran
simplemente por haber sido identificados, sino que la organizacién debe lanzar un
conjunto de programas de accion que permita alcanzar las metas de todos los

indicadores.”®

20 KAPLAN y NORTON, Mapas Estratégicos, Gestién 2000, Barcelona 2004, Pagina 82-84.
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¢, Qué es un KPI?
Un KPI es un indicador inteligente que mide el desempefio de la estrategia.

No todo indicador es un KPI, ya que los indicadores proveen de datos

operacionales y el indicador KPI permite tomar decisiones estratégicas.

FIGURA N° 13
INDICADORES CLAVES DE DESEMPENO

KEY PERFORMANCE INDICATOR'S
| Clave | 1 Desempefio | 1 Indicador |
e Fundamental e Impacto Critico y Balanceado e Medidor
e Estratégico e Finanzas o Meta
e Enfocar el Desempefo e Clientes e Frecuencia
e Garantizar Impacto e Procesos e Fuente de captura

e Capital Intangible

FUENTE: Alvaro Reinoso ELABORACION: Autor

El ADN de los KPI

Todo KPI, deberé contener los siguientes elementos®: Conexién con Estrategia y
Vision; Asignacion de Responsable; Determinacién de frecuencia de revision;
Métodos de revision pertinentes, andlisis y acciones correctivas en cada
frecuencia; Determinacion de Niveles; Definicion de Metas; Limites tolerables de

actuacion; y Fuentes de captura de informacion.
¢Por qué 3 M's?

Las tres M’s estan representadas por las Medidas, Metas y Medios con

enfoque por perspectiva para poder tomar acciones como: realizar proyectos,

21 . ) . .
REYNOSO Alvaro, Taller “Alineando la estrategia a los procesos”, pag. 26.
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N° 38 los componentes de las tres M’s son:

FIGURA N° 14
COMPONENTES DEL 3 M'’s

|OBJETIVO »_Impacto y Direccién Deseada > ¢ Qué queremos? |
MEDICIONES Control del nivel de logros y |:> ¢, Como sabemos
brechas Si vamos bien?
META |:> Resultado Esperado I:> HGUETID
lograremos?
J LIr
MEDIOS Planes y/g Eroyectos para |:> ¢,Coémo lo
lograr Objetivos lograremos?
J LIr
¢Acciones,
PLANES DE Implementacioén, avance de :> E;’gug;os’
ACCION medios y aprendizaje POs,
responsables y
recursos?

FUENTE: Alvaro Reinoso ELABORACION: Autor

FIGURA N° 15
MAPA ESTRATEGICO GENERICO Y CONCEPTUAL?

- Maximizar valor para los accionistas -

Estrategia de productividad Estrategia de crecimiento

Perspectiva
financiera

Mejorar la estructura de
costos

Aumentar la utilizacion de
los activos

Mejorar los ingresos (nuevos
productos, mercados, socios, etc)

Mejorar la rentabilidad
de los clientes actuales

Perspectiva

del cliente Atributos producto / servicio Relacion Imagen

Precio Calidad Disponibilidad | | Seleccién || Funcionalidad Servicio | [ Alianzas Marca

Procesos Operacionales

Procesos de relacion con

Procesos de innovacién

Procesos de relacién con

Perspectiva clientes . el entorno
'sp *Oferta . L * Oportunidades de 1&D . ) .
interna *Produccién u operacién Seleccion “Disefio Medio ambiente

*Distribucion "Adquisicion *Lanzamiento de nuevos *Seguridad y salud
. . - ) *Retencion *Empleabilidad
Administracion de riesgo productos

*Crecimiento en la relacion

*Comunidad

Perspectiva 7
de_ ) - el Humar\o . . Capital Organizacional Capital de informacion
Aprendizaje | (habilidades, competencias, técnicas, . .
(cultura, estructura) (sistema, redes, infraestructura)
y valores)
Crecimiento

FUENTE Y ELABORACION: Alvaro Reynoso, reynosoa@strategylinksolutions.com
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FIGURA N° 16

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA: EL MAPA ESTRATEGICO DEL CUADRO

Perspectiva
financiera

DE MANDO INTEGRAL

Mejorar valor para los accionistas

Estrategia de crecimiento de los ingresos Valor para los accionistas ROCE

Estrategia de
productividad
y.A
. - Aumentar el valor del Nuevas fuentes de Rentabilidad de lo
Construir la franquicia . . .
cliente ingreso clientes

Mejor estructura de costos Mejor utilizacién de activos Coste por unidad Utilizacion de activos

™\ Adquisicion de clientes TSN\, Retencion de clientes
| Liderazgo de producto
| Intimidad del cliente

Perspectiva
del cliente

Excelencia operativa /

Proposicién de valor para el cliente
Atributos producto / servicio Relacion Imagen

Precio ||Calidad ||Tiempo ||Funcionalidad Servicio”ReIaCiones Ma%ﬂ

K Satisfaccion del cliente 4 A -
Construir la Incrementar el Alcanzar la Ser un buen
Perspectiva franquicia valor del cliente elencia operativa judadano empresarial
interna (procesos (proceso de rocesos operativos) (p.reguladores y
innovadores) gestion de edioambientales)
clientes)
X

Perspectiva
de
aprendizaje y
crecimiento

Una fuerza laboral motivada y preparada

[ Competencias estratégicas | [ Tecnologias estratégicas | | Clima para la accién |

FU

RE

ENTE Y ELABORACION: Kaplan y Norton. Cémo utilizar el cuadro de mando integral. Pg. 108

FIGURA N° 17
LACION ENTRE EL MAPA, EL BSC Y EL PLAN DE ACCION®

Mapa Estratégico Balanced Scorecard Plan de Accién
Perspectiva AT VTR Mediciones Metas Medios (Iniciativas) Presupuesto
Financiera - Crecimiento en el +$100 M | |Base de datos de $AAA

ingreso neto +$67 M rentabilidad

Aumentar y retener. Mix delingresos 70%
De alta rentabilidad
One Stop ) ) i Iniciativa de” $BBB
hoooi Satisfaccion cliente  90% segmentacion
shopping
Encuesta de $CCC

satisfaccion__

Perspectiva
del cliente

Asesor
Financie

Perspectiva
de
procesos

Canalizar a los
clientes a los
canales que les
correspondan

Mix de canales 40% Camparia de $DDD
telemarketing

Soporte de direct $EEE
| [marketing

Perspectiva

de Preparar personal Nivel de 100% Programa de $FFF
aprendizaje telemarketing cumplimiento con entrenamiento a los
y del telemarketing

crecimiento

[ Disponer CMR ] Disponibilidad de un 100% CRM $GGG
CMR
Cultura cliente 100% Capacitacion $HHH
Crear cultura de
OnfEiEEEn & @lEmies Liderazgo 70% Total Presupuesto  $MMM

FUENTE Y ELABORACION: Alvaro Reynoso, reynosoa@strategylinksolutions.com

22 flvaro Reynoso, reynosoa@strategylinksolutions.com, Curso Cuadro de Mando Integral Gestién a través de Scorecard,

Unidad 3 Enfoq

ue Estratégico, Quito-Ecuador 2005. Diapositiva pagina 18.

Alvaro Reynoso, reynosoa@strategylinksolutions.com, Curso Cuadro de Mando Integral Gestion a través de Scorecard,
Unidad 4 Operacionalizacién de la Estrategia, Quito-Ecuador 2005. Diapositiva pagina 21
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FIGURA N° 18

PROYECTO IMPLEMENTACION DEL BALANCED SCORECARD

MEJORAMIENTO

PLANIFICACION ESTRATEGICA PUESTA EN MARCHA
»— 3. Principios Z 7. Objetivos
* & © > 12. Asignacion de
Responsabilidades
'nl ,n| [Tl e = = [

Procucto |weeb|  Ejo —Fxpm;.mn-
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==

5.Temas
Estratégicos

13. Definicion de Metas

AL e Ambiente 2. FODA
_1.Mision y Ejes Externo iz ] [ Doiacis |

9. Zonas

BEE] = | | T

Organizacion | ———————

A 6. Mapa —» 10. Responsables
-- I Estratégico
... _Financiera’| _.'h 'h Ih 14. Alineacion
mbiente 0
Interno =—4. Visién — ﬁ Gerente  Jefe Empleaco
U _’" R. Humanos L i
- f’ 7
ETACTAT f
== -

15. Firma del
16. Software Strategic  Acta Compromiso

19. Acta de Decisiones ~ 18. Acciones de  17. Comite Gestion 17, Comite Tecnico
y Mejoramiento. Mejora Estratégico de Gestion

FUENTE Y ELABORACION: Ing. Cecil Aguirre

ANALISIS DE MERCADO?

Definicién de investigacién de mercados

El Consejo de Directores de la American Marketing Association aprob6 esta
nueva definicion de investigacion de mercados: “La investigacion de mercados es
la funcidén que vincula a consumidores, clientes y publico con el mercaddlogo
mediante informacion que sirva para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing; generar y evaluar las actividades de marketing;
supervisar el desempefio del marketing, y acrecentar la comprension del
marketing como un proceso. En la investigacion de mercados se especifica la
informacion que se requiere para abordar estos temas, se disefia el método para

reunir los datos, se maneja y pone en practica el proceso de acopio de los

2 NARESH k. Malhotra, Investigacion de Mercados, Editorial Pearson, Cuarta edicion, México 2004, Paginas 6-12
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Clasificacion de la investigacion de mercados

Las organizaciones emprenden investigaciones por dos razones: a) Para
identificar, y b) Para resolver problemas de marketing. Esta distincion es la base
para clasificar la investigacion de mercados en identificacion de problemas y

solucién de problemas, como se muestra en la FIGURA N° 15

FIGURA N° 19

CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

| Investigacion de mercados |

v v
Investigacion de identificacion Investigacion de solucion del
del problema problema
v v

= Potencial del mercado

= Participacion en el mercado = Segmentacion

= Imagen = Producto

= Caracteristicas del mercado = Fijacion de precios
= Analisis de ventas = Promocién

= Prondsticos
= Tendencias comerciales

= Distribucion

FUENTE Y ELABORACION: Naresh K. Malhotra

Proceso de investigacion de mercados:

1. Definicién del
considera la finalidad del estudio, la informacion béasica pertinente, la
informacion que hace falta y cémo utilizara el estudio quienes toman las
decisiones. La definicion del problema comprende el andlisis con los que
deciden, entrevistas con expertos del ramo, andlisis de datos secundarios,

y quizas alguna investigacién cualitativa, como las que se realiza mediante

% La definicién de la AMA se publico en “New Marketing Research Definition Approved”, en Marketing News, 21, 2 de

enero de 1987.
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grupos de enfoque. Una vez que el problema esté bien definido, es posible
disefiar y ejecutar de manera correcta la investigacion.

Elaboracion de un método para resolver el problema.- se formula un
marco tedérico u objetivo; modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipotesis, y determinar que informacién se necesita. Este proceso esta
guiado por conversaciones con los directivos de la empresa y con expertos
del ramo, andlisis de datos secundarios, investigacion cualitativa y

consideraciones pragmaticas.

Para esta investigacion se utilizard el método de encuesta personal,

encuesta efectuada cara a cara con los encuestados para hacer de manera

directa preguntas de investigacion y registrar las respuestas de manera individual

y personal. Se utilizara este método de encuesta por presentar las siguientes

ventajas:

Tiene mayor flexibilidad de acopio de datos: este determina el alcance
gue un encuestado puede interactuar con el encuestador y el cuestionario
de la encuesta. La mayor flexibilidad de acopio de datos es debido a que el
encuestador y el encuestado se retinen cara a cara, el encuestador puede
aplicar cuestionarios complejos, explicar y aclarar respuestas dificiles e
incluso utilizar técnicas no estructuradas.

Tiene mayor diversidad de preguntas: la variedad de preguntas que se
puede hacer en una encuesta personal depende del grado de interaccién
que tiene el encuestado con el encuestador y el cuestionario, asi como la
capacidad de realmente ver las preguntas y el encuestador esta presente
para aclarar ambigiedades.

Su control de muestra es potencialmente alto: es posible controlar qué
unidades de muestreo se encuestan, quién es encuestado y el grado de
participacion de otros clientes que se encuentren dentro del local.

Se tiene un moderado control del entorno de acopio de datos: esto

debido a la presencia del encuestador.
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e Presenta mucha cantidad de datos: la relacibn social entre el
encuestador y el encuestado, asi como el entorno en el establecimiento,
motiva al encuestado a pasar mas tiempo en la encuesta.

e Su tasa de respuesta es alta: esto debido a que si el cliente a ser
encuestado no se encuentra dentro del local, se vuelve a diferentes horas y
se obtiene la encuesta.

e Su tiempo de encuesta es moderado: no se obtiene de manera rapida

los datos ya que existe un tiempo muerto entre las encuestas mientras el

encuestador viaja hacia el siguiente encuestado.

3. Elaboracién del disefio de la investigacion.- elaborar el disefio de la
investigacion implica los siguientes pasos:
a. Definicién de la informacion necesaria.
b. Analisis de datos secundarios.
c. Investigacion cualitativa.
d. Métodos para el acopio de datos -cuantitativos (encuesta y
observacion)

e. Procedimientos de medicion y preparacion de escalas.

La medicion significa asignar nimeros u otros simbolos a caracteristicas de
objetivos de acuerdo con ciertas reglas especificadas previamente. No se mide
consumidores, solo sus preferencias, percepciones, actitudes, u otras

caracteristicas pertinentes.

Los numeros se asignan por una de dos razones: Primero, los numeros
permiten un andlisis estadistico de los datos resultantes. Segundo, los numeros

facilitan la comunicacién de reglas de mediciones y resultados.
La regla para asignar numeros a las caracteristicas, debe ser isomorfo: debe

haber correspondencia univoca entre los nimeros y las caracteristicas que se

miden.
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La elaboracion de escalas puede considerarse como una extension de la
medicion. Las escalas involucran la creacién de un continuum sobre el cual se

localizan los objetos medidos.

En nuestra investigacion de mercados se utilizaran las cuatro escalas de
medicion fundamentales, en la siguiente TABLA N° 10 se indica su concepto,
caracteristica basica, ejemplo de marketing y las estadisticas permisibles para

cada una.
TABLA N° 2
CARACTERISTICA| EJEMPLOSDE | ESTADISTICAS PERMISIBLES
ESCALA CONCEPTO p
BASICA MARKETING DESCRIPTIVA | DEDUCTIVA
Es aquella en que los
ndmeros sirven solo
como _euquetas para Los numeros l\_lumeros_de marca, . Chi cuadrada,
. identificar y clasificar . e tipos de tienda Porcentaje,
Nominal } . identifican y [P prueba
objetos, con estricta o . clasificacion por moda. . .
] . clasifican objetos. . binomial.
correspondencia univoca género.
entre los nimeros y los
objetos.
Escala en la que se
asignan nimeros a . .
A . Los nimeros indican
objetos para indicar la L
L, ) las posiciones Orden de L
extension relativa en que ; . Correlacion
relativas de los preferencia, . NP
Ordinal S€ posee una objetos, pero no la osicion del Percentl, jerarquica,
caracteristica. Por eso es ! - P P mediana. ANOVA de
: . : magnitud de las mercado, clase h
posible determinar si un . . ) Friedman.
; . . diferencias entre social.
objeto tiene mas o menos
. . ellos.
la misma caracteristica
que algun otro objeto.
E? aquelia en Ia que los Correlaciones
nameros se utilizan para
) . ) producto
evaluar objetos cuyas Las diferencias entre
. . ) . . ’ momento,
De distancias equivalentes  |los objetos se Actitudes, Rango, media, ruebas t
. numéricas en la escala [pueden comparar, el |opiniones, nimeros |desviacion P '
intervalos A . P . ANOVA,
representan distancias punto cero es de indice. estandar. L
) L regresion,
iguales en la arbitrario. g
- analisis
caracteristica que se )
i factorial.
mide.
Es la escala mas alta.
Permite identificar o
_cIaS|f|ce_1r objetos, El punto cero es fijo; |Edad, ingresos, .
jerarquizarlos y comparar . Media -
. ) las proporciones de |costos, ventas, - Coeficiente de
De razo6n |[los intervalos o N geomeétrica, )
. . L la escala de valores |participacion de . ;. |variacion.
diferencias. También es media armoénica
L se pueden computar |mercado.
significativo computar
proporciones de valores
de escala.

FUENTE: Naresh K. Malhotra
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f. Redacciéon del cuestionario.

Un cuestionario es una técnica estructurada para recopilacion de datos que

consiste en una serie de preguntas escritas o verbales, que el encuestado

responde.

El cuestionario tiene tres objetivos:

Debe traducir la informacién necesaria en un conjunto de preguntas
especificas que los encuestados pueden responder.

El cuestionario debe animar, motivar y alentar al encuestado a
comprometerse en la entrevista, a cooperar y a completarla.

Un cuestionario debe minimizar el error de respuesta, esto se lo hace
cuanto se tiene un buen disefio de investigacion, para evitar que el

encuestado de respuestas inexactas o equivocadas.

Se realizard una entrevista personal, donde los encuestados ven el

cuestionario e interactian directamente con el entrevistador, lo que nos facilita

realizar preguntas variadas y largas.

Las preguntas se las realizar4 con preguntas sin estructurar (abiertas) y

preguntas estructuradas (cerradas). Las preguntas abiertas son las que los

encuestados responden con sus propias palabras dando su opinién personal. Las

preguntas cerradas pueden ser de:

Opcion multiple: se propone una opcion de respuesta y se pide a los
encuestados seleccionar una o mas de las alternativas dadas.

Dicotdémica: este tipo de pregunta solo tiene dos alternativas de respuesta
si 0 no, acuerdo o en desacuerdo. Estas dos alternativas se pueden
complementar con una alternativa neutral como sin opinién, no lo se,
ambos o ninguna.

De escala: la escala puede ser comparativa y no comparativa. La escala

comparativa conocida también como escala no métrica, incluye la
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comparacioén directa de objetos de estimulo, sus datos se deben interpretar
en términos relativos y tiene solo propiedades ordinales (de ordenamiento).

La escala no comparativa es métrica, cada objeto se escala de forma

independiente de los demas en el conjunto de estimulos.
g. Muestreo y tamafio de la muestra.

La poblacién, es el total de todos los elementos que comparten un conjunto
de caracteristicas comunes y comprenden el universo del propdsito del problema
de investigacion de mercado.

La muestra es el subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado para
participar en el estudio.

h. Plan para el anélisis de datos.

4. Trabajo de campo o acopio de datos.- el acopio de datos comprende un
equipo de campo o personal que opera ya en el campo, como en el caso
de las entrevistas personales (domiciliarias o asistida por computadora),
por correo (encuestas en grupos de correo en hogares preseleccionados) o
electronicamente (correo electrénico o Internet). La buena seleccion,
capacitacion, supervision y evaluacion del equipo de campo reduce al

minimo los errores en el acopio de datos.

5. Preparacion y analisis de datos.- se prepara los datos realizando una
revision, codificacion, transcripcion y verificacion. Se asignan cédigos
numeéricos o de literales para representar cada respuesta a cada pregunta.
Los datos del cuestionario se transcriben o capturan en cintas o discos
magnéticos o se alimentan directamente en el computador. Los datos se
analizan para deducir informacién relacionada con los componentes del
problema de investigacion de mercados, y asi aportar al problema de

decisiéon administrativa.

-48 -



-
E 3 n i U Ca S Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
BAR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

6. Preparacion y presentacion del informe.- el informe debe abordar las
preguntas especificas de la investigacion y se describird el método y el
disefio, asi como los procedimientos de acopio y andlisis de datos que se
hayan adoptado; ademas se exponen los resultados y los principales
descubrimientos. Los resultados se deben presentar en un formato
comprensible, para que la administracién los aproveche de inmediato en el
proceso de toma de decisiones. Asimismo, se hace una presentacion oral

ante la administracion con el uso de cuadros, figuras y graficas para

mejorar la claridad y el impacto.
Naturaleza de la investigacién de mercados
La naturaleza y la funcion de la investigacion de mercados se entienden
mejor en el contexto del paradigma basico de marketing, ilustrado en la siguiente

FIGURA N° 16

FIGURA N° 20
FUNCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Grupos de clientes
= Consumidores

= Empleados
= Interesados
= Proveedores
A4
Variables controlables del —> INVESTIGACION DE MERCADOS —> Factores ambientales
mercado incontrolables
Y
= Producto = Economia
= Fijacion de precios v v v = Tecnologia
-g’rcir"noa'o’n Evaluar las Tomar ) Eompeten(:lal )
» Distribucion necesidades Proporcionar decisiones TLeyesy regu’z'aaones
: L. = Factores politicos
de informacion de .
: L . = Factores sociales y culturales
informacion marketing

A

A 4 A4 A4
Gerentes de marketing
= Segmentacién de mercados
= Seleccién de mercados objetivos
= Programas de marketing
= desempefio y control

FUENTE Y ELABORACION: Naresh K. Malhotra
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Eleccion del tamafio de la muestra apropiado®

El tamafio necesario de la muestra depende de tres factores:

1. El nivel de confianza deseado.- los niveles de confianza mas
comunmente usados son 95% y 99%, el nivel de confianza de 95%
corresponde al valor z 1.96, y el nivel de confianza de 99% corresponde al
valor z 2.58. Entre mayor sea el nivel de confianza elegido, mayor sera el
tamano de la muestra correspondiente.

2. Probabilidad de ocurrencia del evento.- es el valor que va desde cero
hasta uno, que describe la posibilidad relativa de que ocurra 0 no un
evento.

3. Lavariabilidad de la poblacién que se estudia.- se utiliza el factor de la
desviacién estandar poblacional. Si la poblacion esta muy dispersa, se
requerira una muestra grande. Por otro lado si la poblacion esta
concentrada (es homogénea) el tamafio de nuestra requerido serd mas
pequefio. Sera necesario usar tres sugerencias para obtener esta
estimacion:

e Uso de un estudio comparable. Este método se usa cuando existe
una estimacion de la dispersion, que se obtuvo de otro estudio.

e Uso de un método basado en el intervalo. Para emplear este método
se necesita conocer o tener un valor estimado de los valores mayor
y menor de la poblacion.

e Realizar un estudio piloto. Para proba la validez del cuestionario,
este se aplica a una pequefia muestra de la poblacion, a partir de
esta muestra se calcula la desviacion estandar y se usa este valor

para determinar el tamafio apropiado de la muestra.

Se tiene la siguiente formula para calcular el tamafo de la muestra:

% LiNnD Douglas, MARCHAL William y MASON Robert, Estadistica para Administracién y Economia, Editorial Alfaomega,
onceaba edicion, México 2004, paginas 318-321
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Zzopoq.N
n=- 2
e’e(N-1)+Z%epeq

Donde:

n es el tamafo de la muestra

Z es el Nivel de Confianza (expresado en desviacién estandar)
p es la probabilidad de ocurrencia del evento

g es la probabilidad de que no ocurra el evento

e es el error de estimacién

N es la poblacion total
El resultado de este célculo no siempre es un nimero entero. Cuando el

resultado tiene decimales, se acostumbra redondear la cifra, y dejarla en un

ndmero entero.

MEZCLA DE MARKETING TRADICIONAL?’

Existen cuatro clases principales de actividades que registran el mayor
impacto en el conjunto de valores que conforma el especialista en mercadotecnia,
estos factores son las 4 P: producto, precio, plaza y promocion. En mercadotecnia
al conjugar las 4 P también se las conoce con el nombre de mezcla de
mercadotecnia®® que no es otra cosa que la oferta completa que la organizacién
hace a sus consumidores: un Producto con su precio, su Plaza y su Promocion.
Puede asegurarse que las 4 P son el gran paradigma de la mercadotecnia. Por
ello, una responsabilidad primordial del mercaddlogo consiste en lograr y
mantener una mezcla de mercadotecnia que proporcione al mercado mayor
satisfaccion que la ofrecida por los competidores. Ademas los resultados
financieros de una organizacion estan en funcién de lo poderosa que sea su

mezcla de mercadotecnia.

2" ZEITHAML Valerie / BITNER Mary Jo, Marketing de Servicios, editorial Mc Graw-Hill, segunda edicion, México 2002,
Paginas 23 - 27
FISHER Laura / ESPEJO Jorge, Mercadotecnia, editorial Mc Graw-Hill, tercera edicion, México 2004, Pégina 27
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En la TABLA N° 11 (parte superior) se presentan las areas estratégicas de

decision de cada una de las cuatro Ps.

TABLA N° 3
MEZCLA AMPLIADA DEL MARKETING / SERVICIOS

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO

Caracteristicas fisicas

del producto Tipo de canal Mezcla promocional Flexibilidad

Nivel de calidad Exposicion Vendedores Nivel de precio

NuUmero, Seleccion,
Accesorios Intermediarios Entrenamiento e Términos
incentivos

Empaque UblcaC|o_n qle los Publicidad Diferenciacion
establecimientos

Objetivos meta, tipo de

medios, tipo de

Garantias Transporte ; Descuentos
anuncios y fuera del
mensaje publicitario
Lineas de productos Almacenamiento Promocion de ventas Bonificaciones
Administracion de -
Marca Publicidad no pagada
canales
Personas Evidencia fisica Proceso
Disefio del local . -
Empleados . Flujo de actividades
comercial
Reclutamiento,
ntrenamiento, .
entrenar , N . Estandarizadas y
motivacion, Equipo :
personalizadas
recompensas y
trabajo en equipo
Clientes Senfalizacién NUmero de pasos
E cion Vestuario de los . .
duca 'y Simple y complejo
entrenamiento empleados
Otros tangibles Participacion del cliente
Reportes, tarjetas
del negocio,
estados de cuenta
y garantias
FUENTE: Zeithaml Valarie / Bitner Mary Jo ELABORACION: Autor
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APLICACION DE LA MEZCLA DEL MARKETING EN EL CASO DE LOS
SERVICIOS

Como los servicios son intangibles a menudo los clientes buscan cualquier
tipo de elemento tangible que les ayude a comprender la naturaleza de la
experiencia de servicio. Como podemos ver en la TABLA N° 11 (parte inferior),
ademéas de las cuatro Ps tradicionales, la mezcla de marketing de servicios
incorpora a las personas, la evidencia fisica y el proceso. La definicién de estos

elementos es:

e Personas.- todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega
del servicio y que influyen en las percepciones del comprador, a saber: el
personal de la compaiiia, el cliente y los otros clientes que se encuentran
en el ambiente del servicio.

e Evidencia fisica.- es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el
cual interactian la empresa y el cliente, asi como cualquier componente
tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.

e Proceso.- los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las actividades
necesarias para la prestacion del servicio, es decir, la realizacion del

servicio y los sistemas de operacion.

Los tres nuevos elementos de la mezcla del marketing de servicios se
incluyen en la mezcla del marketing como elementos independientes debido a que
se encuentran bajo el control de la empresa y cualquiera de ellos o todos pueden
actuar sobre la decision inicial del cliente para adquirir el servicio, asi como sobre

el nivel de satisfaccion del cliente y la decision de volver a comprar.
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ESTRATEGIAS MEZCLAS DE MARKETING PARA LOS SERVICIOS?

Estrategia del producto (servicio)

La creacién de una estrategia de “producto” en el marketing de servicios
exige una planeacién enfocada en el proceso del servicio®. Hay tres tipos de
procesamiento:

e El procesamiento de la persona tiene lugar cuando el servicio se dirige a un
cliente.

e El procesamiento de la posesion ocurre cuando el servicio se dirige a algo
que el cliente posee.

e El procesamiento de la informacion se relaciona con el uso de la tecnologia

0 de asesores con conocimientos especializados.

Puesto que la experiencia y la participacion de los clientes son diferentes
para cada uno de estos tipos de servicios, las estrategias de marketing también
difieren. Por ejemplo los servicios de procesamiento de la persona exigen mas
participacion de los clientes que los servicios de procesamiento de la posesion,
los que significa que la estrategia de marketing para el primer tipo de
procesamiento necesita enfocarse mas en los temas de inseparabilidad y

heterogeneidad.
Estrategia de distribucion

Las estrategias de distribucién para las organizaciones de servicios deben
enfocarse en asuntos como conveniencia, numero de puntos de venta,
distribucién directa en comparacion con la indirecta, ubicacion y programacion. Un
factor clave que influye en la seleccion del proveedor de un servicio es la
conveniencia y un objetivo importante es el nUmero de puntos de venta que se

usard o el numero de puntos de venta que hay que abrir en un tiempo

2 | AvB Charles / HAIR Joseph / MCDANIEL Carl, Marketing, sexta edicién, Editorial Thomson, México 2002, P&ginas
349-354
%0 Christopher H. Lovelock, Services Marketing (Englewood, Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1996), paginas 39-40
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determinado. Por lo general la intensidad de la distribucién debe satisfacer, pero
no exceder las necesidades y preferencias del mercado meta. Muy pocos puntos
de venta seran inconvenientes para los clientes; demasiados elevaran los costos
innecesariamente. La intensidad de la distribucion depende también de la imagen

deseada, pues tener unos solo cuantos puntos de venta puede hacer que el

servicio parezca mas exclusivo o selecto.

La ubicacion de un servicio revela con suma claridad la relacion entre su
estrategia de mercado meta y su estrategia de distribucion. Para los proveedores
de servicios que dependen del tiempo como las lineas aéreas, médicos y

dentistas, los horarios son a menudo uno de los factores mas importantes.
Estrategia de promocién

Los consumidores y los usuarios de negocios tienen mas dificultad en
evaluar los servicios que los bienes, porque estos son menos tangibles. A

continuacién se presentan cuatro estrategias de promocion:

e El énfasis en los atributos tangibles: un atributo tangible es un simbolo
concreto de la oferta del servicio. Para hacer sus servicios intangibles un
poco mas tangibles, por ejemplo Merrill Lynch utiliza un toro para darle
mayor solidez a sus servicios.

e El uso de fuentes personales de informacion: una fuente personal de
informacién es alguien con quien los consumidores estan familiarizados
(como una celebridad) o alguien a quien conocen o con quien puedan
relacionarse personalmente. Las empresas de servicios también llegan a
simular una comunicacion positiva de boca en boca entre clientes actuales
y potenciales, utilizando a clientes reales en sus anuncios.

e La creacion de una fuerte imagen organizacional: Una forma de crear la
imagen es manejar las evidencias, entre ellas el ambiente fisico de las
instalaciones del servicio, la apariencia de sus empleados y los articulos
tangibles asociados con el servicio (como papeleria, facturas y tarjetas de

presentacion)

-55-



Disfruta en famitia de 2a sazén

| Quitoa
a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
A B AR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Compromiso con la comunicacién poscompra: esta se refiere a las
actividades de seguimiento que puede implantar una empresa de servicios
después de una transaccion con el cliente. Encuestas por tarjetas postales,
llamadas telefdnicas, folletos y otros tipos de seguimiento muestran a los
clientes que su retroalimentacién es importante y que su patrocinio se

aprecia.

Estrategia de precios

Los mercaddlogos deben fijar los objetivos de desempefio al poner precio a

cada servicio. Se ha sugerido tres categorias de objetivos para los precios:

Los precios orientados a los ingresos se enfocan en llevar al maximo el
excedente de ingresos sobre costos. Una limitacion de este enfoque es que
el determinar los costos resulta dificil para muchos servicios.

Los precios orientados a las operaciones buscan acoplar la oferta y la
demanda variando los precios dependiendo se su temporada; si es alta
suben los precios y si es baja también bajan los precios.

Los precios orientados al patrocinio tratan de llevar al maximo el nimero de
clientes que utilizan el servicio. Por lo tanto los precios varian con la
capacidad de pago de diferentes segmentos del mercado, y se ofrecen
métodos de pago (como crédito) que aumentan la probabilidad de una

compra.

ESTRATEGIAS DE MERCADEO*

Estrategia de producto en etapas de crecimiento:

Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores.
Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado.
Encontrar nuevos canales de distribucion (con objeto de que el producto

tenga mayor exposicion)

*! FISHER Laura / ESPEJO Jorge, Mercadotecnia, editorial Mc Graw Hill, tercera edicién, México 2004, Paginas 189,190;
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e Modificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del
producto e incremento en las compras.

e Determinar cuando es adecuado modificar los precios para atraer a los

consumidores sensibles a éstos.

Estrategia de precio.- las estrategias basicas para determinar el precio de un
producto o servicio son:

e Politica de sobrevaloracion del precio o descremado

e Politica de penetracion

e Politica de precios de linea

e Politica de fijacion de precios por prestigio

e Politica de liderazgo en el precio

e Politica de fijacién de precio por costumbre

e Politica de precios de supervivencia

e Politica de precios relacionados con la demanda

e Politica de precios siguiendo al competidor

Estrategia de promocién de ventas (para consumidores).- se trata de motivar
el deseo de compra de los clientes para que adquieran un producto o servicio.
Entre éstas se destacan las siguientes:

e Premios

e Cupones

e Reduccién de precios y ofertas

e Muestras / degustacion

e Concursos y sorteos

Las estrategias de promocioén de ventas para consumidores tienen como objetivo:
e Estimular las ventas de productos establecidos
e Atraer nuevos mercados
e Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto
e Dar a conocer los cambios en los productos existentes

e Aumentar las ventas en épocas criticas
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e Atacar a la competencia

e Obtener ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y de los

gue se tiene todavia mucha existencia.

Estrategia de publicidad.- Segun Kotler, las metas publicitarias son las
siguientes:
e Exposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto
signifiqgue que todo el publico necesariamente lo vea.
e Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio y el
mensaje.
e Actitudes. Medir el impacto de la campafa anunciadora en las actividades
de la gente.

e Ventas. El fin concreto de la campaiia publicitaria.

Se aplicar4 estrategias publicitarias enfocadas al consumidor de manera
directa, esta publicidad local serd patrocinada por el minorista, quien debera
tomar la decision de que medio publicitario va a emplear (impresa, por radio, por
television, por correo electrénico, por correo normal, por Internet, por mensajes a

celular, entre otras)

Marco Conceptual

e ANALISIS DE OPORTUNIDADES DEL MERCADO.- descripcion y estimado
del tamafio y potencial de ventas de los segmentos de mercado que son de
interés para la empresa, asi como la evaluacion de los competidores clave en
estos segmentos.

e ANALISIS FODA - identificacion de fortalezas y debilidades internas, asi como
examen de oportunidades y amenazas externas.

e CLASE SOCIAL.- grupos de personas de una sociedad a las que se considera
casi iguales en estatus o estima de la comunidad, que por lo regular tiene trato

social formal e informal entre si y que comparten normas de comportamiento.
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COORDINAR:.- accién de intercambiar informacion entre las partes de un todo.
Opera vertical y horizontalmente para asegurar el rumbo armonico y
sincronizado de todos los elementos que participan en el trabajo.
COMUNICACION INTERPERSONAL.- comunicacion directa, cara a cara
entre dos 0 mas personas.

COMUNICACION MASIVA. .- comunicacion destinada a grandes audiencias.
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.- procedimientos que sigue un
consumidor para tomar decisiones de compra, asi como para usar y disponer
de los bienes o servicios comprados; este comportamiento esta influido por
decisiones de compra y el uso de los productos.

CONFIABILIDAD.- la capacidad de prestar un servicio de manera segura,
precisa y uniforme. Conocida también como fiabilidad.

CONJUNTAR NICHOS.- estrategia de marketing pluricultural que combina los
mercados étnicos, grupos de edad, de ingresos y de estilos de vida, sobre
alguna base comun, para formar un gran mercado.

CONTROL.- proporciona mecanismos para evaluar los resultados de
marketing a la luz de las metas del plan, asi como para corregir las acciones
gue no contribuyan a que la empresa alcance dichas metas dentro de los
parametros del presupuesto.

CREATIVIDAD.- generacion de ideas nuevas, se puede utilizar la técnica,
lluvia de ideas para lograr este fin.

CULTURA ORGANIZACIONAL.- Patrén general de conducta, creencias y
valores compartidos por los miembros de una organizacion.

DECLARACION DE LA MISION.- visién de largo plazo de la empresa, con
base en un analisis cuidadoso de los beneficios buscados por los clientes
actuales y potenciales y el analisis de las condiciones ambientales existentes y
previstas.

DEMANDA.- la cantidad de un producto que se vendera en el mercado a
varios precios durante un periodo determinado de tiempo.

DESARROLLO DE PRODUCTOS.- estrategia de marketing que abarca la

creacion de nuevos productos para los mercados actuales; proceso de
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convertir las aplicaciones de tecnologias nuevas en productos que pueden
venderse.

DESARROLLO DEL MERCADO.- atraccion de nuevos clientes hacia los
productos existentes.

DESEO.- reconocimiento de una necesidad insospechada y de un producto
gue pueda satisfacerla.

DIAGNOSTICO.- proceso de construccion de conocimiento, estructurado,
reflexivo y critico. Su finalidad es comprender, analizar, interpretar y
transformar los hechos de un determinado proceso.

DISENO DE LA INVESTIGACION.- determinar qué preguntas deben
formularse y contestarse, como y cuando deben reunirse los datos y cdmo se
analizaran.

DIRIGIR.- accion de conducir y motivar grupos humanos hacia el logro de
objetivos y resultados, con determinados recursos.

EFICACIA.- obtencién de objetivos; logro de los efectos deseados.
EFICIENCIA.- logro de los fines con la menor cantidad de recursos; el logro de
objetivos al menor costo u otras consecuencias no deseadas.
EMPOWERMENT.- delegacion de autoridad para resolver con rapidez los
problemas de los clientes, generalmente a través de la primera persona a la
que el cliente notifica un problema.

ESTRATEGIA.- esquema que contiene la determinacion de los objetivos o
propésitos de largo plazo de la empresa y los cursos de accion a seguir. Es la
manera de organizar los recursos.

ESTRUCTURA.- Redes humanas que se relacionan en una organizacion con
el fin de establecer objetivos, metas, desarrollar estrategias e influir con su
accion en el medio ambiente que la rodea.

EVALUACION.- medicion del grado en que se alcanzaron los objetivos
durante un tiempo especifico.

GARANTIA.- confirma la calidad o desempefio de un bien o servicio.
GESTION.- proceso emprendido por una o mas personas para coordinar las

actividades laborales de otros individuos. Es la capacidad de la institucion para
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definir, alcanzar y evaluar sus propoésitos, con el adecuado uso de los recursos
disponibles.

INFLACION.- evaluacion general de precios sin que haya un correspondiente
incremento en salarios, lo que resulta un menor poder de compra.
INNOVACION.- renovacion y ampliacion de la gama de productos y servicios,
de los procesos productivos. Cambios en la organizacién y en la gestion.
Cambios en las calificaciones de los profesionales.

INTELIGENCIA COMPETITIVA.- sistema de inteligencia que ayuda a los
gerentes a evaluar a sus competidores y proveedores para convertirse a su
vez en competidores mas efectivos.

INVESTIGACION DE MERCADOS.- proceso de planear, recopilar y analizar
los datos relacionados con las decisiones de marketing.

LEALTAD A LA MARCA.- preferencia consistente de una marca hacia las
demas.

LINEAMIENTO ESTRATEGICO.- Las lineas estratégicas permiten conducir y
orientar a la organizacion para aprovechar las circunstancias cambiantes del
medio ambiente o entorno (oportunidades), reduciendo o eliminando los
riesgos (amenazas) desde sus mejores recursos y competencias (fortalezas),
superando aquellas areas que le impidan un mejor desarrollo (debilidades), de
tal manera de lograr los objetivos y metas prepuestas (vision), cumpliendo asi
con su razén de ser (mision).

MACROENTORNO.- Fuerzas que son externas del mundo industrial. El éxito
de una compafia seria poder preverlas y consecuentemente sacar cosas
positivas de ellas-Entorno demografico; Factores de poblacién, tamafio,
crecimiento, edades, natalidad, mortalidad.-Entorno

MICROENTORNO.- Conjunto de fuerzas presentes en el horizonte inmediato
de la compafia, existen seis tipos; la propia compafiia, proveedores,
intermediarios, clientes, competidores y grupos de personas con intereses
comunes.

MERCADO META.- grupo de personas o empresas para las que una
compafia disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing que

pretende satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en
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intercambios mutuamente benéficos. Se lo conoce también como mercado
objetivo.

MUESTRA.- subconjunto de una poblacion.

NECESIDAD.- objeto, servicio 0 recurso que es necesario para la
supervivencia, bienestar o confort de una persona.

NORMAS.- valores y actividades que el grupo considera aceptables.
OBJETIVOS.- fines hacia los que se dirige la actividad; puntos finales de la
planificacion.

ORGANIZACION.- sistemas disefiados para lograr metas y objetivos por
medio de los recursos humanos y de otro tipo. Estdn compuestas por
subsistemas interrelacionados que cumplen funciones especializadas.
PLANIFICACION ESTRATEGICA.- sistema gerencial que desplaza el énfasis
en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Busca concentrarse
en solo, aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio o0 area
competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el
entorno.”

POSICIONAMIENTO.- creacion de una mezcla de marketing especifica para
influir en la percepcién global de los consumidores potenciales de una marca,
linea de productos o empresas en general.

PRINCIPIO 80/20.- principio que sostiene que el 20% de los clientes generan
el 80% de la demanda.

PRESUPUESTO.- Exposicion de planes y resultados esperados, expresados
en términos numéricos: Programa “convertidos en nimeros

PROBLEMA DE DECISION GERENCIAL.- problema de base amplia que
requiere investigaciéon organizacional para que los gerentes emprendan las
acciones debidas.

PROCESO.- serie sisteméatica de acciones dirigidas al logro de un objetivo.
RECURSOS.- medios que se emplean para realizar las actividades. Por lo
general son seis; humanos, financieros, materiales, mobiliario y equipo, planta
fisica y tiempo.

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL.- preocupacion de la empresa

por el bienestar de la sociedad.
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RETROALIMENTACION (feedback).- respuesta del receptor a un mensaje.
SATISFACCION DEL CLIENTE.- la sensacién de que el producto ha cumplido
con las expectativas del cliente o las ha excedido.

SEGMENTO DE MERCADO.- subgrupo de personas o empresas que
comparten una 0 mas caracteristicas que los hace tener necesidades de
producto similares.

SEGUIMIENTO.- paso final del proceso de venta, en el que el vendedor
confirma que se cumplieron las fechas de entrega, que los bienes o servicios
funcionaron como se prometioé y que los empleados del cliente se capacitaron
en forma adecuada para manejar los productos.

SERVICIO.- resultado de aplicar esfuerzos humanos o mecanicos a las
personas u objetos.

SISTEMA DE INFORMACION.- conjunto de elementos que interactiian entre
si con el fin de apoyar las actividades de una empresa 0 negocio.

UTILIDAD.- ingreso menos gasto. Conocida también como beneficio
economico.

VALOR.- creencia perdurable de que un modo especifico de comportamiento
es personal o socialmente preferible a otro modo de conducta.

VENTAJA COMPETITIVA O VENTAJA DIFERENCIAL.- conjunto de
caracteristicas Unicas de una compafiia y sus productos percibidos por el
mercado meta como dignos de atencién y superiores a los de la competencia.
VISION.- reconocimiento y reaccién ante las oportunidades nacionales o
internacionales de comercializacion, con conciencia de las amenazas de los
competidores extranjeros en todos los mercados y uso efectivo de redes
nacionales o internacionales de distribucién. También se aplica el concepto

para la vision global.
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CAPITULO I
2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL Y
AMBIENTAL

Este capitulo determinara el analisis PEST para revelar las
influencias externas que pesan sobre el rendimiento del negocio.
Y se determinara las 5 fuerzas de Michael Porter para analizar la

estructura de laindustria frente a la competencia.
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2.1 ANALISIS EXTERNO

La informacion obtenida sobre el entorno utilizado para este analisis sera
veraz y confiable, ya que se obtienen datos de entes de la industria,
gubernamentales o de analistas financieros que realizan proyecciones

macroecondémicas.

Los factores del entorno para este analisis son: “macro”, tales como el nivel
de inflacion, tasas de interés, PIB, impuestos locales que debe adoptar toda
empresa y las normas y leyes que lo rigen. “micro”, como por ejemplo determinar
a los proveedores, clientes y competencia actual que tiene la empresa. El andlisis
del entorno estudia dichas fuerzas externas con la finalidad de predecir su cambio
y su impacto en el mercado donde se desarrollara el negocio.

2.1.1 MACRO AMBIENTE

Toda organizacion tiene relaciones reciprocas con su entorno, ya que este
medio es la fuente de oportunidades y amenazas para una industria en el
mercado. No obstante, todo negocio es objeto de muchas presiones sobre las
cuales se tiene un control limitado: politica gubernamental, econémica, legal,
desarrollo de nuevas tecnologias, nuevas politicas de proteccion al medio
ambiente, cambios de actitud entre los consumidores, nuevas competencias,

entre otras.

El factor determinante para el éxito o fracaso de la empresa SANLUCAS
BAReCOFFEE, dependera de la habilidad de sus administradores para enfrentar
oportunamente en forma dindmica y acelerada los desafios del cambio, estos
efectos pueden generar la crisis o el repunte del negocio.
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2.1.1. 1 FACTOR ECONOMICO

El Ecuador presenta notables cambios en los indices econdmicos, los cuales
serviran de analisis gerencial para determinar las oportunidades y amenazas del
café-bar frente al entorno. Para realizar este estudio, se tomd en cuenta datos
desde el afio 2006, periodo en el que no se llego a una estabilidad economia del
pais, ocasionando variaciones drasticas en el sector politico, social y econémico,
lo que genero consecuencias para todos los sectores, viendose afectado también

el sector de cafeteria, bares y restaurantes.

A continuacién se analizara la evolucion Economia del Ecuador en funciéon
de las &reas que han tenido mayor incidencia en el sistema econémico del pais;
Inflacién, PIB, tasas de interés y riesgo pais; analizando también el sector
cafeteria, bares y restaurantes, su evolucion del crédito y el crecimiento

econémico.
a) Inflacién

“La inflacion es un aumento del nivel general (promedio) de precios de los
bienes y servicios en la economia. La inflacion tiende a reducir el estandar de vida
por la disminucion del poder adquisitivo del dinero. Mientras mayor es la tasa de
inflacién, mayor es la disminucion de la cantidad de bienes que se puede comprar

con un ingreso nominal (sueldo, salario, rentas, dividendos, interés o pensiones”

El Banco Central del Ecuador mide estadisticamente a la inflacion a través
del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos
medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares.

Como se puede observar en el GRAFICO N° 6 y TABLA N° 2, las variaciones
acumuladas de los indices inflacionarios, para el primer trimestre del afio 2006

82 TUCKER Irvin B., Fundamentos de Economia, tercera edicion, editorial Thomson Learning, Colombia 2002, paginas 282-
289.
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son de 4.23%, tendiendo a la reduccion de la inflacion durante todo el afio,
presentando leves incrementos en el mes de agosto (3.36%) y finaliza el afio con
una variacion del 2.87% de la inflacion. Este indicador es muy alentador para
inicios del afio 2007, periodo donde se estabilizo la economia del pais con una
inflacién de 3.32% pero a partir de este afio (2008) la inflacién a crecido por el

incremento acelerado del nivel de precios, presentando en enero un incremento

del 4.19% y en el mes de abril se tiene un 8.18% de inflacion.

El incremento acelerado de la inflacion afecta de manera negativa al sector
servicios, ya que el costo de los precios de alimentos y bebidas va en aumento,
obligando a los comerciantes de cafeterias, bares y restaurantes incrementar el
precio al publico y por ende se ven afectados al reducir la demanda de sus

productos y servicios, por minimizar el poder adquisitivo de compra de los

habitantes.
GRAFICON° 5
INFLACION ANUAL
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FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor
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TABLA N° 4
VARIACIONES ANUALES DE LA INFLACION

VARIACION ANUAL DE LA INFLACION

PERIODO Alfre(_nlo Rafael Correa
Palacios
2006 2007 2008
ENE 3,37% 2,68% 4,19%
FEB 3,82% 2,03% 5,10%
MAR 4,23% 1,47% 6,56%
ABR 3,43% 1,39% 8,18%
MAY 3,11% 1,56%
JUN 2,80% 2,19%
JUL 2,99% 2,58%
AGO 3,36% 2,44%
SEP 3,21% 2,58%
OCT 3,21% 2,36%
NOV 3,21% 2,70%
DIC 2,87% 3,32%
FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor.

ANALISIS GERENCIAL

Se cree que la inflacion tiende a la alza durante todo el afio 2008 y segun
expertos financieros terminara este afio con dos digitos. Esta variacion de la
inflacion que tiende al alza, provoca una incertidumbre en el sector servicios,

generando las siguientes Amenazas:

e Con unincremento acelerado de la inflacién, el costo de vida se encarece y
los trabajadores demandan aumentos salariales mayores.

e El incremento de la inflacibn encarece la materia prima (alimentos y
bebidas), empleadas en los procesos de produccion de cafeterias, bares y
restaurantes, obligando a incrementar el precio de venta al publico.

e El indice de Precios al Consumidor se incrementa, y se reduce el poder
adquisitivo de las familias, ya que los productos de la Canasta Bésica se
encarecen y la necesidad basica de alimentacion disminuye, ello causa una
contraccion en el nivel de ventas de las empresas, dando como efecto una

disminucion de sus beneficios econdémicos, ya que muchas familias
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preferirAhn comer en casa y no acudir a un establecimiento de alimentos y

bebidas, para poder economizar.

b) Tasa de interés

La tasa de interés es el porcentaje que se cobra como interés por un una

suma determinada.

En el Ecuador existen dos tipos de tasas de interés que son las tasas de
interés activas y las tasas de interés pasivas. Las tasas de interés activas son
aquellas que se aplican cuando cualquier banco del pais otorga préstamos a
terceros y las tasas de interés pasivas son aquellas que se utilizan cuando el
banco ha recibido por concepto de préstamos y a su vez tienen que cancelar sus
obligaciones por dicho préstamo a un tercero.

El SPREAD Término inglés que en castellano significa diferencial, es la
diferencia entre la tasa pasiva y la tasa activa. El Spread lo componen, los gastos
de los bancos, el encaje, las ganancias por realizar esta intermediacion, mas los

componentes inflacionario y riesgo.

El Banco Central del Ecuador, organismo regulador que ejerce control sobre
las incidencias de las tasas de interés, ha sido en los Ultimos tiempos protagonista
de los cambios monetarios que se han dado en el pais como el proceso de
dolarizacién, indica que esta reforma monetaria daré frutos positivos para el pais,
entre las que estan; la estabilidad del tipo de cambio, la disminucion de las tasas

de interés y la caida de la inflacién.
b. 1) Tasa de interés activa

Las tasas de interés suelen denominarse activas cuando nos referimos a la

gue cobran los bancos y otras instituciones financieras que colocan su capital en
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préstamos a las empresas y los particulares; es decir, esta variable econdémica

indica el costo de financiamiento de las empresas.

Para obtener la tasa activa el banco toma en cuenta la tasa pasiva, los
gastos operativos propios del banco, su ganancia, el encaje promedio del sistema
que tienen que depositar en el BCE por cada délar ahorrado en los bancos, méas

el componente inflacionario y riesgo.

Como podemos observar en el GRAFICO N° 7 y TABLA N° 3, las variaciones
de la tasa de interés activa durante el 2007, han presentado cambios bruscos
tendientes a la alza, ya que en el mes de mayo se tiene un 9.81% de variacién de
la tasa de interés activa y finaliza en diciembre con una tasa del 10.72%, cifra no
muy alentadora para inicios del 2008, iniciando en enero con un 10.74% de
variaciéon de la tasa de interés activa y para el mes de mayo se tiene una tasa del
10.14%; aun cuando esta cifra tiende a la baja, los indices son muy altos
manteniéndose en dos digitos, lo cual es muy desfavorable para las empresas

que desean adquirir créditos en un corto o largo plazo.

GRAFICO N° 6
TASA DE INTERES ACTIVA
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FUETE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor
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TABLA N°5
VARIACION TASA DE INTERES ACTIVA
FECHA VALOR FECHA VALOR

Mayo-05-2008 10.14 % | Julio-15-2007 | 10.61 %
Abril-03-2008 10.17 % | Julio-08-2007 | 10.12 %
Marzo-19-2008 10.43 % | Julio-01-2007 | 9.79 %
Febrero-06-2008 | 10.50 % | Junio-29-2007 | 10.12 %
Enero-02-2008 10.74 % | Junio-24-2007 | 8.99 %
Diciembre-10-2007 | 10.72 % | Junio-17-2007 | 9.87 %
Noviembre-30-2007 | 10.55 % | Junio-10-2007 | 10.73 %
Octubre-31-2007 | 10.70 % | Junio-03-2007 | 9.35 %
Septiembre-30-2007 | 10.82 % | Mayo-27-2007 | 10.26 %
Agosto-05-2007 10.92 % | Mayo-20-2007 | 9.58 %
Julio-29-2007 9.97 % | Mayo-13-2007 | 10.26 %
Julio-22-2007 10.85 % | Mayo-06-2007 | 9.81 %

FUETE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor

ANALISIS GERENCIAL

Amenaza:

Al ver que la tasa de interés activa se mantiene alta para el mes de mayo del
2008, las empresas ante este indice se ven perjudicadas al no poder endeudarse
en el corto o largo plazo, ya que los costos de endeudamiento serian mayores,
reflejandose en los costos de produccidon, administracion y de marketing,
incrementando los precios a los productos y/o servicios de venta al publico,
generando un efecto negativo en la reduccién de adquisicion de compra y en la
perdida de competitividad por el alza de los precios, ya que el mercado es muy
sensible al alza de precios de la Canasta Basica.

b. 2) Tasa de interés pasiva

La tasa de interés pasiva, se refiere al interés que pagan las instituciones

bancarias al realizar operaciones pasivas, es decir, cuando toman depdsitos de
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ahorro o a plazo fijo. Son tasa que pagan los bancos por depdésitos a los
ahorristas.

Segun el analisis del BCE, las variaciones de la tasa de interés pasiva
durante el 2007 tienden a la baja, ya que en mayo se tiene una variacién de tasa
de interés pasiva del 5.16% Yy finaliza en diciembre con una tasa del 5.64%. Para
enero del 2008 se tiene un incremento muy insignificante del 0.27% con una tasa
de interés pasiva del 5.91% y para mayo se tiene una tasa de interés del 5.86%,
tendiente a la baja (ver GRAFICO N° 8 y TABLA N° 4)

GRAFICO N° 7
TASA DE INTERES PASIVA
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FUENTE Y ELABORACION: Banco central del Ecuador
TABLA N° 6
VARIACION TASA DE INTERES PASIVA
FECHA VALOR FECHA VALOR
Mayo-05-2008 5.86 % | Julio-22-2007 | 5.02 %
Abril-03-2008 5.96 % | Julio-15-2007 | 5.16 %
Marzo-19-2008 5.96 % | Julio-08-2007 | 5.21 %
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Febrero-06-2008 5.97 % | Julio-01-2007 | 5.20 %
Enero-02-2008 5.91 % | Junio-24-2007 | 5.23 %
Diciembre-10-2007 5.64 % | Junio-17-2007 | 5.12 %
Noviembre-30-2007 | 5.79 % | Junio-10-2007 | 5.10 %
Noviembre-30-2007 | 5.79 % | Junio-03-2007 | 5.64 %
Octubre-31-2007 5.63 % | Mayo-27-2007 | 4.92 %
Septiembre-30-2007 | 5.61 % | Mayo-20-2007 | 4.96 %

Agosto-05-2007 5.53 % | Mayo-13-2007 | 5.08 %
Julio-29-2007 5.07 % | Mayo-06-2007 | 5.16 %

FUENTE Y ELABORACION: Banco central del Ecuador

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

Es una oportunidad para las empresas, buscar nuevas alternativas de
inversion de capital, ya que sus utilidades podrian ser reinvertidas en la
ampliacién de sus instalaciones, adquisicion de nueva maquinaria y equipos, en la
contratacion de un mayor numero de empleados, entre otros; esta inversion se
reflejaria en la satisfaccion del consumidor y cliente interno. Ya que invertir en
instituciones financieras del pais no es muy rentable por sus tasas de interés
pasivas muy bajas, esto ocasionaria capitales muy pocos productivos para las

empresas.

c) Producto Interno Bruto

“La medicion mas comun para medir el desempefio econémico de una
nacion es el Producto Interno Bruto (PIB), que es el valor de mercado de todos
los bienes y servicios finales producidos en una nacién durante un periodo,
generalmente de un afio. Por tanto el PIB excluye la produccion de las empresas
en el extranjero. El PIB se basa en los mercados para establecer el valor relativo

de los bienes y servicios.”?

s TUCKER Irvin B., Fundamentos de Economia, tercera edicion, editorial Thomson Learning, Colombia 2002, paginas 236-
249.

-73-



oo AR

el IVIoTE N e vt T gk

El GRAFICO N° 9 y TABLA N° 5, nos indican que la tasa de crecimiento del
PIB en el 2006 es de 3.90% equivalente a 3.088,00 USD PIB Per Capita
(GRAFICO N° 10 y TABLA N° 6), en el 2007 es de 2.65% equivalente a 3.270,00
USD PIB Per Capita; cabe destacar que el crecimiento econémico del afio 2007
se sustentd en la economia de los sectores no petroleros que se incrementé en el
4.4%. Para el afio 2008, las previsiones sefalan que el Producto Interno Bruto
alcanzaria una tasa de 4.25% equivalente a 3.514,00 USD PIB Per Capita,

especialmente impulsado por una recuperacion substancial de la inversion publica

y privada, asi como por el crecimiento de la produccién y exportacién petrolera.

El crecimiento del consumo de los hogares ascendi6 a 6.02%, sustentado
en el incremento de los ingresos como consecuencia de la duplicacion del bono
de desarrollo humano, de la homologacién salarial en el sector publico y por las

transferencias enviadas de los emigrantes.

GRAFICO N° 8
TASA DE VARIACION DEL PIB EN %
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FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor
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TABLA N° 7
TASA DE VARIACION DEL PIB EN %

ANOS VARIACION PIB %

2008 4.25%
2007 2.65%
2006 3.90%

FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor

GRAFICO N° 9
PIB PER CAPITA EN DOLARES
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FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor

TABLA N° 8
PIB PER CAPITA EN DOLARES

PIB PER CAPITA EN

ANOS DOLARES
2006 $ 3.088,00
2007 $3.270,00
2008 $ 3.514,00

FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor
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Oportunidad:

Un PIB mayor al del afio anterior, representa un incremento en la
produccién, y a mayor produccion mayor liquidez para las industrias, quienes
generan mas fuentes de trabajo, incrementan sueldos y salarios, se mejora el
estilo de vida, se incrementa las ventas y se mejora la situacion financiera de la

empresa.

d) Riesgo Pais

El Banco Central del Ecuador define el riesgo pais, como un indicador
elaborado por calificadoras de riesgo internacionales que califica a través de un
namero la capacidad que posee un pais determinado para abonar los servicios de
deuda financiera (riesgo financiero) y de los pagos por la venta de bienes y
servicios (riesgo comercial). Cuanto mas crece el nivel del “Riesgo Pais” de una
nacion determinada, mayor es la probabilidad de que la misma ingrese en
cesacion de pagos o “default”. La incapacidad de pago puede originarse en
diversas causas: 1) Caida de la disponibilidad de divisas; 2) Inestabilidad social -
Inestabilidad politica; 3) Repudio o desconocimiento de la deuda; 4) Declaracion
de moratoria; y/o 5) Renegociacion unilateral de los pagos.

En la practica, la firma internacional JP Morgan Chase construy6 desde hace
tiempo y da seguimiento diario a una canasta de instrumentos de deuda en
dolares emitidos por distintas entidades (Gobierno, Bancos y Empresas) en
paises en la categoria Emergentes para el seguimiento de dicho nivel de Riesgo.
Estos indicadores se reconocen por sus siglas como EMBI (Emerging Markets
Bond Index).

El Riesgo Pais es medido en puntos basicos (cada 100 puntos equivalen a
1%), por ello cuando escuchamos que el indice de Riesgo Pais es de 1,500
puntos, en realidad significa que el bono del pais emisor paga 15% adicional
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sobre la tasa de los bonos norteamericanos. El Riesgo Pais es calculado de la
siguiente manera: compara cuanto mayor es la TIR de un bono de largo plazo

emitido por un gobierno dado respecto de la TIR de los bonos del Tesoro de los
Estados Unidos, también por el mismo plazo.

Finalmente, el riesgo pais es una medida unilateral, impuesta por los
prestamistas a la mayoria de paises latinoamericanos. Representa un
componente subjetivo de la tasa de interés, orienta las inversiones a actividades
especulativas (operaciones de corto plazo, comprar barato hoy para venderlo caro
en poco tiempo).

Analizando los datos del GRAFICO N° 11 y TABLA N° 7, el nivel de riesgo de
inversion en un pais emergente, como el Ecuador, durante los dos ultimos afios
tiene una tendencia relativa a la baja ya que en diciembre del 2006 tiene 855
puntos EMBI, en el mes de diciembre del 2007 tiene 614 puntos EMBI y para el
mes de mayo del 2008 se tiene 565 puntos EMBI. Esta disminucién de los puntos
EMBI del Riesgo Pais durante el 2006 y 2007 se deben a los resultados
macroecondémicos favorables presentes en este periodo, como la subida del
precio del crudo, el incremento en las remesas de los emigrantes y el elevado

nivel de recaudaciones tributarias.

Aun cuando la tendencia de Riesgo Pais es a la baja, sus indices siguen
altos, esto es desfavorable para el pais ya que se reduce el nivel de inversién
extranjera, al parecer hay fuga de capitales que dejan al pais con pocas divisas y
muy poco efectivo circulante, lo cual afecta notablemente al sistema econémico
ecuatoriano. El excesivo gasto fiscal, la poca seriedad del gobierno y la
corrupcion, son factores negativos que generan desconfianza ante el ambiente

externo, afectando de manera significativa la economia nacional.
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GRAFICO N° 10

RIESGO PAIS ECUADOR (EMBI), POR ARO
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

ELABORACION: Autor

TABLA N°9

RIESGO PAIS ECUADOR (EMBI), POR ANO
FECHA PUNTOS EMBI FECHA PUNTOS EMBI
01-ene-06 650] 27-mar-07 654
31-ene-06 560 26-abr-07 580
02-mar-06 557] 26-may-07 603
01-abr-06 523 25-jun-07 587
01-may-06 470 25-jul-07 725
31-may-06 492 24-ago-07 716
30-jun-06 521] 23-sep-07 640

30-jul-06 479 23-oct-07 620
29-ag0-06 525 22-nov-07 620
28-sep-06 636 22-dic-07 614
28-oct-06 490 21-ene-08 655
27-nov-06 610 20-feb-08 610
27-dic-06 855] 22-mar-08 645
26-ene-07 1050 30-abr-08 574
25-feb-07 670] 16-may-08 565

FUENTE: Banco Central del Ecuador

ELABORACION: Autor
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Amenazas:

e La existencia de “Riesgo Pais” y su elevacion ocasionan dos efectos
negativos sobre la economia del Ecuador. Una alza en el nivel del Riesgo
Pais, no solo se traduce en una elevacion en el costo del dinero para el
Estado y las empresas, sino que también ocasiona una reduccion en la
oferta de capitales en préstamos hacia dicha nacion; pues muchos
inversores no aceptaran dicho nivel de riesgo, y los que lo acepten
seguramente lo harén invirtiendo importes sensiblemente méas reducidos, y
a plazo mas cortos. Esto afecta en gran medida a los nuevos proyectos de
inversion de las empresas donde muchos no se implementaran por la
elevada tasa de interés y la reducida oferta de capital a mediano y largo
plazo.

e El Ecuador se ha caracterizado por tener una gobernabilidad inestable, por
los cambios de presidencia acelerados, lo cual afecta la estabilidad
economia del pais y por ende afecta la reinversion de las empresas
nacionales y la inversion de empresas con capitales extranjeros, se
experimenta disminucion de capital y dinero circulante, los precios se
incrementan y se encarecen los productos, se genera especulacion;
factores negativos que afectan la rentabilidad, el nivel de crecimiento

econdémico y la actividad productiva de las industrias.

e) Sector de Servicios®

En la Informacién estadistica mensual del BCE No. 1870, nos indica que hay
una disminucién en la confianza empresarial, presentandonos en el siguiente
grafico el comportamiento de este indice. En mayo del 2007 se tiene una
variacion del indice de Confianza Empresarial del -1.5%, lo que quiere decir que

la confianza empresarial se ve deteriorada con respecto al mes anterior y para el

3 (Hoteles, cafeterias, bares y restaurantes; Comunicaciones; Alquiler de vivienda; Servicios a las empresas y a los
hogares; Educacion y Salud- clasificado segtn el BCE)
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mes de junio del 2007 continua su decrecimiento con una tasa de variacion del -
25.0% consecuencia de los cambios economicos y politicos que experimento el
pais en el gobierno de Rafael Correa. A partir de este mes la tasa de variacion del
ICE (indice de Confianza Empresarial) Servicios tiene un comportamiento a la
alza hasta octubre del 2007 con un 27.9% y finalmente se han tenido variaciones
altas y bajas hasta marzo del 2008 que presenta un decremento del -26.0%,

resultado que se ve reflejado por la reduccion de la demanda laboral y del valor
de las ventas de este sector (ver GRAFICO N° 12 Y TABLA N° 8)

GRAFICO N° 11
ICE SERVICIOS
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FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor

TABLA N° 10
ICE SERVICIOS
may-07 -1,5
jun-07 -25
jul-07 11
ago-07 23
sep-07 11,2
oct-07 27,9
nov-07 26,3
dic-07 11,7
ene-08 22,8
feb-08 -8,4
mar-08 -26

FUENTE: Banco Central del Ecuador ELABORACION: Autor
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Amenaza:

El indice de confianza empresarial para el sector servicios decreci6 para el
mes de marzo del 2008 en -26 puntos, al verse reducida la demanda laboral y el
valor de las ventas del sector, pues este indicador es una amenaza para el sector
servicios ya que se carece de mano de obra para generar servicios de Hoteleria y
Hosteleria; ademas el valor de sus ventas no serian muy significativas ante la

contribucion de la economia del pais.

2.1.1. 2 FACTOR POLITICO
a) Democracia®

El socialismo propone un sistema basado en la posesion democrética de los
sistemas de produccién por parte de los realizadores de las actividades
econdémicas. Pero la moda del socialismo del siglo XXI se aleja cada vez mas de
esta concepcion clasica y se reinventa constantemente en funcién de coyunturas

politicas y conveniencias clientelares.

El presidente Correa, en agosto de este afio ensayé una definicion en el
marco del foro Socialismo del siglo XXI, en Quito. Parti6 por asegurar que “el
socialismo del siglo XXI es, en realidad, varios socialismos”. Entre estos mencioné
al utdpico, al andino, al cristiano, al autogestionario, al de la revoluciéon cubana, al
poético y al critico. Sobre esta variedad concluy6 que el socialismo del siglo XXI

es generar valores de uso a los medios de produccién para el bienestar humano.

La Asamblea Constituyente ha perdido su vigor originario, para devenir en un
instrumento gubernamental. Los calculos funcionan de cara a las aprobaciones

electorales y no a las transformaciones necesarias para un pais diferente. La

% Eduardo Delgado T. Los pobres tendremos Patria solo cuando la liberemos.
http://www.asambleaconstituyente.ec/asamblea/index.php?option=com_content&task=view&id=12
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soberania, eslabon encontrado para el cambio, no se concreta todavia en la
superacion del modelo dependiente y extractivista en petréleo y mineria, en la
nacionalizacion plena de los recursos estratégicos, empezando por los
energeéticos, el agua y la biodiversidad. Y retrocede con temor ante la urgencia de

la recuperacion de la soberania monetaria frente a la debacle de la economia del
dolar.

La nueva Constitucion corre el peligro de ser regresiva en el campo laboral.
El discurso de Correa se mueve en dos direcciones: de un lado, la eliminacién de
la intermediacion (tercerizacion), para formalizar las relaciones laborales, pero sin
garantizar los objetivos de pleno empleo, estabilidad laboral y salario que
garantice el pan de cada dia con la canasta familiar; y de otro, reproduce el
discurso contra “las burocracias doradas”, anuncia la eliminacién de la
contratacion colectiva y del derecho de huelga, sobre todo en el sector publico. Es
posible una nueva derrota de los trabajadores.

El Socialismo es un proyecto del tamafio del sol y no los discursos o las
medidas asistencialistas, copiadas del Banco Mundial, que encubren Ia
continuidad de la entrega de la riqueza a nuevas y antiguas transnacionales. Esa
perspectiva parte de la reorientacion de la lucha de los propios trabajadores y de
los movimientos sociales: superar los limites de un sindicalismo gremialista y
construir un NUEVO SINDICALISMO con compromiso politico y social, levantar la
propuesta y la movilizacion en torno a los temas estratégicos <<nacionalizacion
de los recursos naturales, empezado por los energéticos, la biodiversidad y el
agua; enfrentamiento al neo TLC con la Union Europea; recuperacion de la
soberania monetaria; no pago de la deuda externa, reconocimiento pleno del
caracter laico y plurinacional del Estado>> y construir la unidad de los
movimientos sociales y las fuerzas revolucionarias para garantizar que los

cambios no se queden a medio camino.
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b) Corrupcién

Los resultados de los estudios sobre la naturaleza de la corrupcion® y su
efecto negativo en la economia demuestran que la corrupcion se encuentra
intimamente relacionada con la intervencion del gobierno no solo en la economia
sino también en sus aspectos éticos y morales. Por ejemplo, en el Ecuador una
de las mayores fuentes de corrupcion reside en las aduanas donde algunas
empresas privadas ofrecen coimas a los funcionarios aduaneros para pagar

menos aranceles en la mercaderia importada.

De igual manera, el contrabando de mercaderia y combustible en las
fronteras con Colombia y el Ecuador es uno de los negocios ilicitos mas
remunerados. Y finalmente, es de conocimiento publico que los monopolios del
Estado, ademas de ineficientes, son la mayor fuente de corrupcién porque estan
influenciados y manipulados por la clase politica.

El andlisis ético de las instituciones que conforman la sociedad, descansa en
un principio de racionalidad del ser humano por satisfacer sus deseos,
preferencias y necesidades. Los estudios que relacionan la libertad con el
desarrollo econémico, concluyen que la corrupcién resultante de la intervencion
del gobierno genera méas pobreza en los paises con economias poco libres, por lo
tanto, la Gnica manera de disminuir la corrupcién es ampliar el &mbito de la accidon
individual. EI hombre en libertad, llevado por su propio interés, por su racionalidad
y su naturaleza, tendrd mayores posibilidades de satisfacer sus necesidades en

un marco de decisiones ético y moral.

% http://www.ieep.org.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=992&Itemid=55

-83-



I Disfruta en {;».J‘E@ de 2a sazén
a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
P R COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
ANALISIS GENENCIAL

Amenazas:

e El desarrollo del pais se ve afectado por los conflictos politicos, y estos a
su vez afectan a las empresas nacionales, obligadas a pagar precios mas
altos por sus productos y/o servicios que ofertan.

e Dentro del circulo econémico del pais (mercado de productos, familias,
mercados de factores y negocios), su proceso se ve afectado por la
corrupcioén, generando sintomas negativos dentro del sistema econdémico,
social y politico, como son: bajo nivel de competitividad, fuga de capitales,
falta de ética y seriedad, especulacion, no confianza a la politica del pais,
evasion de impuestos y el incumplimiento de leyes, reglamentos, normas y

ordenanzas.

c) Mandatos

En su Discurso de Posesion, el actual Presidente de la Republica, Econ.
Rafael Correa, dijo que “el pueblo anhela una revolucién ciudadana consistente
en el cambio radical, profundo y rapido del sistema politico, econémico y social
vigente, sistema perverso que ha destruido nuestra democracia, nuestra

economia y nuestra sociedad”.

Ante este clamado del pueblo, el presidente expuso mandatos que deben ser
estudiados y aprobados por la Asamblea Constituyente, entre ellos se aprobo el
Mandato Constituyente numero 8 sobre derecho laboral, que elimina la
intermediacion, tercerizacion laboral y el trabajo por horas. Este mandato debe ser
cumplido por todas las empresas tanto publicas como privadas, que estan en la
obligacién de incorporar a los trabajadores a las empresas con el fin de beneficiar

a las dos partes con estabilidad laboral y mayor productividad.
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Oportunidad:

Con la eliminacion de la intermediacion, la tercerizacién y el trabajo por
horas, se genera un ambiente mas seguro y estable dentro de las empresas, ya
que el capital humano serd mas leal a su empresa y contribuird de una manera
mas eficiente con la productividad de la misma, ello genera oportunidad para la
empresa también; ya que con estabilidad laboral, sin rotacion de puestos y con un
capital humano mas leal y motivado, se puede incrementar los niveles de

productividad y hacerse mas competitiva la empresa en el mercado.
2.1.1. 3FACTOR LEGAL

La Ley del Ministerio de Turismo del Ecuador, obliga al sector
alimentos y bebidas (restaurantes, cafeterias, fuentes de soda, drivers inn y

bares), cumplir con los siguientes permisos para operar:

CUADRO N° 4

MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR
PERMISOS PARA OPERAR

Permiso Obligacién Base Legal
REGISTRO Obtener el Registro de Turismo Arts. 8 y 9 de la Ley de Turismo.
ACTIVIDAD en el Ministerio de Turismo Reglamento General de Aplicacion a la
TURISTICA Ley de Turismo.
AEILIACION Afiliarse a la respectiva Camara Ley de Camaras de Turismo y su
CAMARAS DE Provincial de Turismo y pagar Reglamento Vigente. Ley de Camaras
TURISMO cuotas sociales. Provinciales de Turismo y de su

Federacion Nacional: Art. (Afiliacion a la
Céamara Provincial de Turismo).
Reglamento a la Ley de Camaras
Provinciales de Turismo: Art. 4
(Personas naturales o juridicas
dedicadas a la actividad turistica) y Art.
5 (No se obliga a la afiliacion de otras
Céamaras si se esta afiliado a la Camara

de Turismo)
LICENCIA ANUAL | A partir de enero de cada afio, el | Arts. 8y 9 de la Ley de Turismo.
DE representante de un Reglamento General de Aplicacion a la
FUNCIONAMIENT | establecimiento turistico acudira Ley de Turismo.

O] POR UNA SOLA VEZ a
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cualquiera de los diversos centros
de recaudacion que tiene el
Municipio de Quito (Servipagos,
Administraciones Zonales) y
cancelard: Patente Municipal,
Tasa de Turismo, Aporte Anual a
CAPTUR y Permiso de
Bomberos.

FUENTE: Ministerio de Turismo ELABORACION: Autor

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

Para las empresas comerciales pertenecientes al sector alimentos y bebidas,
es una oportunidad contar con una Ley del Ministerio de Turismo del Ecuador, ya
que las empresas cumpliran con sus reglamentos y articulos para poder realizar
sus actividades comerciales de manera segura para ellos y para sus clientes.
Ademéas esta ley es una barrera de entrada para empresas que quieran operar

para sacar lucro del negocio sin cuidar la seguridad de sus consumidores.

La Ley del Ministerio de Salud Publica del Ecuador, obliga al sector

alimentos y bebidas cumplir con los siguientes permisos para operar:

CUADRO N° 5

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA DEL ECUADOR
PERMISOS PARA OPERAR

Permiso Obligacion Base Legal
PERMISO El permiso sanitario sirve para Cddigo de la Salud
SANITARIO facultar el funcionamiento de

establecimientos o actividades
comerciales sujetos al control
sanitario. Este documento es
expedido por la autoridad de
salud competente (Ministerio de
Salud), al establecimiento que
cumple con buenas condiciones
técnicas sanitarias e higiénicas.

CERTIFICA Renovar el Permiso Sanitario de | Cdodigo de la Salud; Reglamento de
DOS DE SALUD Funcionamiento del Ministerio de | Tasas
EMPLEADOS Salud. Los Centros de Salud

otorgaran los certificados de
salud de los empleados.

FUENTE: Ministerio de Salud Publica del Ecuador ELABORACION: Autor
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Oportunidad:

La empresas del sector alimentos y bebidas tienen la oportunidad de ser
controladas por la Ley del Ministerio de Salud Publica, ya que cada afio se debe
renovar el permiso sanitario del local comercial y los certificados de salud de
todos los empleados que trabajen para la empresa, esta es una medida
reguladora de salud que cuida el bienestar alimenticio de los consumidores y

ayuda a garantizar la actividad comercial del negocio.

La Ley del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, obliga al

sector comercial cumplir con los siguientes permisos para operar:

CUADRO N° 6

MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

PERMISOS PARA OPERAR

Permiso Obligacién Base Legal
PATENTE Obtener el permiso de Patente, Ley de Régimen Municipal: Art. 381 al
MUNICIPAL TODOS los comerciantes e 386. Cadigo Municipal para el DMQ,

industriales que operen en cada
cantén, asi como los que ejerzan
cualquier actividad de orden
econémico.

Ordenanza 001.Art. Il 33 al lll. 46 (R.O.
No. 226 del 31 de diciembre de 1997);
R.O. 234 del 29 de Dic. De 2000

USO DE SUELO

Obtener el permiso de Uso de
Suelo para desarrollar una
actividad comercial.

Ordenanza 0190, R.O. 403, 23-XI-2006.
Comercio Zonal CZ1-A a los siguientes:
Bares, bar-restaurante, billares con
venta de licor, cantinas, video bares,
karaokes, pool-bares, discotecas, pefias.
NOTA: Ningun establecimiento de centro
de diversién que corresponda a esta
clasificacion, CZ1-A podra ubicarse a
menos de 200 METROS de distancia de
equipamientos de servicios sociales de
educacion y de salud de ciudad o
metropolitano.

IMPUESTO
PREDIAL

Pagar este impuesto anualmente
los propietarios de inmuebles

Ley de Régimen Municipal.

Junto al impuesto predial se paga: La
tasa de seguridad ciudadana, El
impuesto para el Cuerpo de Bomberos Y
una contribucion para el sistema de
alcantarillado y agua potable y por
mejoras que se hayan realizado en los
barrios.

FUENTE: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
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Oportunidad:

Es una oportunidad para las empresas comerciales de diversién nocturna,
cumplir con las Leyes del Régimen Municipal de Quito, ya que se legaliza la
actividad comercio, la ubicacion del negocio y se paga impuestos por el
mantenimiento del alcantarillado y demés mejoras que se realicen en el barrio de
origen del negocio; adquiriendo patente municipal, uso de suelo e impuesto

predial.

La Ley Tributaria del Servicio de Rentas Internas (SRI), obliga al sector

comercial cumplir con el siguiente permiso para operar:

CUADRO N° 7

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS (SRI)
PERMISOS PARA OPERAR

Permiso Obligacion Base Legal
REGISTRO Las personas naturales o Art. 61 Ley de Régimen Tributario.
UNICO DE juridicas, nacionales o
CONTRIBUYENT | extranjeras, que realicen en el
ES R.U.C. pais, actividades econdémicas con

o sin fines de lucro, deben
inscribirse en el RUC.

COMPROBANTE | La emisién de comprobantes de Art. 144 del Reglamento ala Ley de
S DE VENTAY venta y comprobantes de Régimen Tributario.

DE RETENCION | retencion es una obligacion de
los contribuyentes, quienes
deben emitirlos en toda
transferencia de bienes o
prestacion de servicios.

FUENTE: SRI ELABORACION: Autor

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

Cumplir con las Leyes de Régimen Tributario del SRI, es una oportunidad
para toda empresa, ya que al realizar una actividad de comercio, estos son
agentes de retencién del IVA y estan obligados a realizar la declaracion cada
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mes. La obtencién del RUC, la declaracién y la emisién de comprobantes de
venta y retencion, son la manera mas honesta de cumplir con esta Ley y el IVA es

un impuesto que contribuye con el Presupuesto General del Estado orientado al
bienestar ciudadano.

La Ley del Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito y la
Unidad Operativa de Prevencién y Control de Incendios, obligan al sector

comercial cumplir con el siguiente permiso para operar:

CUADRO N° 8

CUERPO DE BOMBEROS DMQ
PERMISOS PARA OPERAR

Permiso Obligacién Base Legal
CERTIFICADO DE | Es obligatorio obtener este Disposiciones y Normativas del Art. 35
FUNCIONA- documento y pagar este permiso | de la Ley de Defensa Contra Incendios.
MIENTO anualmente los propietarios de

establecimientos comerciales.

FUENTE: Cuerpo de Bomberos DMQ ELABORACION: Autor

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

La obtencién del Certificado de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos es
una oportunidad de prevencion de incendios dentro del local comercial y fuera de
el, es una manera de proteger a los consumidores y personal de la empresa y
darles la garantia de seguridad durante su estadia.

La Ley del Ministerio de Gobierno y Policia y la Intendencia General de
Policia de Pichincha, obligan al sector comercial cumplir con el siguiente

permiso para operar:
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CUADRO N°9

INTENDENCIA GENERAL DE POLICIA DE PICHINCHA®'
PERMISOS PARA OPERAR

Permiso

Obligacién

Base Legal

PERMISO ANUAL
DE
FUNCIONAMIENT
O]

Es obligatorio obtener el permiso
anual de funcionamiento los
propietarios de establecimientos
comerciales.

Segun Decreto Supremo 3310-B, y
acuerdo Ministerial N° 176 del 07-1X-
2005, sefala: Las Intendencias
Generales de Policia a nivel Nacional,
se encargaran de otorgar los permisos
anuales de funcionamiento segin lo que
sefiala el art.29 de dicho decreto, que
manifiesta: Los locales donde se prestan
servicios de alojamiento a huéspedes,
permanentes o transeuntes, los
restaurantes o en general, lugares
donde se consuman alimentos o bebidas
alcohdlicas y que estan sujetos al pago
de Permiso de Funcionamiento, deben
obtener anualmente el mismo, otorgado
por las Intendencias Generales de
Policia de cada Provincia.

FUENTE: Intendencia General de Policia de Pichincha

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

ELABORACION: Autor

Es una oportunidad para todos los comercios de diversion nocturna contar

con el permiso anual de funcionamiento de la Intendencia General de Policia de

Pichincha, ya que se esta dando seguridad a los clientes y consumidores de cada

negocio, al funcionar hasta una hora prudente, no permitir el ingreso de menores

de edad al negocio y cuidar la seguridad fuera del negocio con la ayuda de la

Policia Barrial, procurando de esta manera mantener el orden y la seguridad

ciudadana.

37

www.mingobierno.gov.ec/intendencia.html
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2.1.1. 4 FACTOR SOCIAL Y CULTURAL

EMPLEO, DESEMPLEO Y SUBEMPLEO®®
a) POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA)

“Son todas las personas de 10 afios y mas que trabajaron al menos una hora
en la semana de referencia, 0 aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (ocupados),
o bien aquellas personas que no tenian empleo pero estaban disponibles para

trabajar (desocupados)”®

Al observar el comportamiento de la PEA en el GRAFICO N° 13, al interior
de los trimestres entre el afio 2003 al 2007 no hay una marcada fluctuacién en
sus cantidades pero sus porcentajes son altos y consistentes en todos los afios
de estudio.

Esta dinamica incorporacion de la PEA al mercado laboral se puede
constatar también en las cifras representativas generadas en la tasa global de
participacion, Nacional 62.52%, Regiones: Costa 62.01%, Sierra 62.94% vy
Amazonia 66.96%. Este fendmeno obedece al acelerado crecimiento demografico
que histéricamente a tenido el pais. Pero aun cuando estas cifras al parecer son
alentadoras, no son lo suficientemente altas y la PEA en su mayoria no encuentra
fuentes de trabajo que les permitan tener estabilidad econémica y mejorar su

estilo de vida.

% |NEC. Sistema Integrado de encuestas de hogares SIEH. ENEMDU 2007
% Www.inec.gov.ec
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GRAFICO N° 12
EVOLUCION DE LA PEA NACIONAL URBANO

EVOLUCION DE LA POBLACION
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ANALISIS GERENCIAL

Amenaza:

Durante los ultimos afios la evolucion de la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA), tiende a la alza aun cuando sus incrementos no sean muy
significativos, es una amenaza para la poblacion al no tener mayores
oportunidades de empleo donde se los remunere por su trabajo, esto genera
inestabilidad econdémica para los desempleados, ya que se disminuye en un
porcentaje su capacidad de consumo para satisfacer primordialmente las
necesidades béasicas de alimentacion, salud, vestido y vivienda, lo cual es una
amenaza para las empresas del sector alimentos y bebidas, por no poder
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores a través de ofertar sus
servicios y/o productos, esto causa la disminucién de la actividad comercial y la
reduccién de sus ventas y utilidades, por la disminucién del poder de compra de

las familias.
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b) Desempleo

“El desempleo es la situacion en la que hay trabajadores calificados
disponibles para trabajar a la tasa de salario corriente, pero que no tienen

empleo™®

El GRAFICO N° 14, nos indica que entre el afio 2003 y 2007, se ha permitido
observar al desempleo con un comportamiento estacional; si analizamos el afio
2004: el mes de Marzo muestra su porcentaje mas alto, Junio y Agosto, sus
cantidades son parecidas y el trimestre Noviembre (fin de afio) en donde todas las
personas buscan ocuparse tienen el porcentaje mas bajo. Corroborando lo citado
el afilo 2005 tiene similar comportamiento con cantidades mas bajas de
desempleo. El aiflo 2006 igual se cumple exceptuando Diciembre del 2006 que
tiene un ligero repunte en relacion al trimestre anterior. El 2007 empieza con un
porcentaje del 8.8% y 7.4% en los primeros trimestres, esperando para el 2008

una ligera tendencia a la alza si se cumple lo acontecido en afios anteriores.

GRAFICAO N° 13
TENDENCIA DE LAS TASAS DE DESEMPLEO NACIONAL URBANO

EVOLUCION DEL DESEMPLEO NACIONAL
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0 PARKIN Michael, Microeconomia, edicién especial en espafiol actualizada, editorial Addison-W esley Iberoamericana,
EEUU 2000, Pagina G6.
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El INEC define el desempleo oculto y abierto:

e Desempleo abierto.- Personas de 10 afios y mas, que en el periodo de
referencia presentan simultdneamente las siguientes caracteristicas: Sin
empleo, no ocupado en la semana pasada y Buscaron trabajo, hicieron
gestiones concretas para conseguir empleo o para establecer algun
negocio en las cuatro semanas anteriores.

e Desempleo oculto.- Personas de 10 afios y mas que en la semana de
referencia presentan simultdneamente las siguientes caracteristicas: Sin
empleo, no ocupado en la semana pasada; No buscaron trabajo (no
hicieron gestiones concretas para conseguir empleo o para establecer
algun negocio en las cuatro semanas anteriores); y, Disponible para
trabajar.

ANALISIS GERENCIAL

Amenaza:

La evolucion del desempleo tiende a la baja, pero sus cifras son altas, esto
es una amenaza para los habitantes quienes estan desempleados, ya que en los
ultimos afos se han establecido menores fuentes de trabajo en el sector privado y
publico, obligando a los desempleados ha optar por la emigracion del Pais
buscando de esta manera nuevas oportunidades en nuevos mercados. Las
empresas comerciales se ven amenazadas ante esta situacion ya que existe fuga
de mano de obra para el sector alimentos y bebidas de comercios de diversién

nocturna.
c) El Subempleo
“El Subempleo ocurre cuando una persona capacitada para una determinada
profesion o cargo no puede trabajar por causa del desempleo, por lo que opta por

tomar trabajos menores en los que generalmente se gana poco. También ocurre

en algunas empresas donde la persona comienza con un cargo menor y
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posteriormente se capacita y se titula en una profesién, pero aun conserva su

cargo inicial™*

Comprende a las personas que han trabajado o han tenido un empleo
durante el breve periodo de referencia considerado, pero estaban dispuestos y
disponibles para modificar su situacién laboral a fin de aumentar la “duracion o la
productividad de su trabajo”. En otras palabras, puede decirse que el subempleo
refleja el empleo inadecuado con respecto a la duracién o la productividad del
trabajo, y se determina comparando la situacién de empleo de la persona con una
posible situacién de empleo alternativo, es decir, una situacion de empleo que los
trabajadores estan dispuestos y son capaces de desempefiar. En el GRAFICO N°
15, se observa que durante los trimestres entre los afios 2003 al 2007 se tienen
pequefias variaciones tendientes a la alza, ya que en septiembre del 2003 y en
junio del 2005 se tiene una evolucion del 61.4% del Subempleo, para junio del
2006 se tiene una evolucion de 62.7% y en junio del 2007 se tiene una
contraccion del 58%; sus cifras no son muy alentadoras para el afio 2008 y para
los profesionales universitarios recién graduados que buscan laborar en areas

para las cuales se capacitaron.

GRAFICO N° 14
EL SUBEMPLEO URBANO

EVOLUCION DEL SUBEMPLEO

75.00% NACIONAL URBANO

64,20%
2,70%
o»sﬁ-s%z’\m% e @5 6150%
60,00% = 9@ B0 100 =

PORCENTAJES

45,00%

ANOS (TRIM ESTRES)

FUENTE: INEC ELABORACION: Autor

4 http://es.wikipedia.org/wiki/Subempleo
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ANALISIS GERENCIAL

Amenaza:

El Subempleo no es muy alentador para los estudiantes que se estan
preparando profesionalmente en Universidades o Institutos Tecnoldgicos, ya que
invierten mucho dinero, tiempo y esfuerzo en todo su proceso de preparacion,
conocimiento y aprendizaje, para luego de graduados conformarse con empleos
gue nada tiene que ver con su carrera, que son mal remunerados o en el peor de
los casos ocupar cargos muy bajos y tener conocimientos y habilidades (mas
productivas) no acordes al puesto. Las empresas comerciales de diversion
nocturna se ven afectadas ante esta situacion ya que en un futuro no encontraran
personal profesional joven capaz y hébil para el desarrollo y ejecucion de
actividades administrativas, de mercado (publicidad, estrategias de mercado,

etc.), de operacion logistica, de operacion contable y financiera y de comercio.

d) Migracién

“Se denomina migracion a todo desplazamiento de poblacion que se
produce desde un lugar de origen a otro destino y lleva consigo un cambio de la
residencia habitual en el caso de las personas. Las migraciones de seres
humanos se estudian tanto por la Demografia como por la Geografia de la
Poblacion”

“Migracion (demografia) que presenta dos enfoques; el de la emigracién,
desde el punto de vista del lugar o pais de donde sale la poblacién; y el de la
inmigracion, desde el punto de vista del lugar o pais donde llegan los migrantes.
Migracién (geogréfica), se denomina al movimiento o desplazamiento de los

seres humanos sobre la superficie terrestre” 2

42 http://es.wikipedia.org/wiki/Migraci%C3%B3n_%28demograf%eC3%ADa%29
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“La emigracion consiste en dejar el propio pais o la propia regioén para
establecerse en otro sitio. Forma parte del concepto mas amplio de las

migraciones de poblacion™?

“Inmigracion es la entrada a un pais o regién por
parte de personas que nacieron o proceden de otro lugar. De manera que una
emigracion lleva como contrapartida posterior una inmigracion en el pais o lugar
nd4

de llegada

Antes de analizar la migracion en el Ecuador, primero se identificardn cuales
son los motivos que hacen que las personas migren (dentro de las fronteras de un
pais o traspasando las fronteras del pais). Como cualquier decisién que las
personas toman, esta implica una comparacion entre los costos y beneficios de la
misma. Es decir, la migracion responde a diferencias en las percepciones de
utilidad de vivir o trabajar en dos lugares geograficos distintos (ver CUADRO N°
10)45

CUADRO N° 10
MOTIVACIONES PARA LA MIGRACION

Motivaciones para la migracion

Factores que empujan Factores que atraen
Prospectos de mayores salarios
Potencial de mejor calidad de vida

Desempleo Desarrollo profesional y personal
Salarios bajos
Carencia de salud y

Econdmicas y Pobreza
demogréficas

. educacion basicas Seguridad y garantias. Libertad
Politicas - - - oy
Conflicto, inseguridad y Politica
violencia

Pobre gobernabilidad

Corrupcion
. Abuso de los derechos Reunificacion familiar. Lugar de
Sociales y humanos . e . PN
—— Origen étnico (migracion diaspora).
culturales Discriminacion basada en

. e Libertad de Discriminacion.
origenes étnicos, genero,

religion y otros de la misma
indole

FUENTE: Staff del BANCO MUNDIAL ELABORACION: Autor

43 http://es.wikipedia.org/wiki/Emigraci%C3%B3n
44 http://es.wikipedia.org/wiki/Inmigraci%C3%B3n
45 http://www.hexagon.com.ec/imagenes/MEIL_29.pdf
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Segun informacién obtenida de la Encuesta de Empleo (en su mdédulo de

migracion), levantada por el Instituto

Noviembre del 2006, nos indica en el GRAFICO N° 16 , que la dinamica entre los

afios 2005 y 2006 revela que la cantidad de hombres que migran ha disminuido al

Nacional de Estadisticas y Censos-INEC en

56% mientras que las mujeres han incrementado su participacion al 44%.

Varios factores pueden explicar esta modificacién en la descomposicién de la
migracion por géneros. Por un lado, “una mayor demanda de trabajadoras
femeninas en los nuevos destinos de migracion, al menos hasta el afio 2004,
procesos de reunificacion familiar en el cual el miembro de genero masculino

emigro durante un periodo anterior o, simplemente por una decision familiar de

asumir nuevos riesgos™*®

GRAFICO N° 15
MIGRACION POR GENERO Y PERIODOS DE MIGRACION

MIGRACION POR GENEROS Y PERIODOS DE
MIGRACION
120,00%
W 100,00%
< 80,00% -
= m HOMBRE
iy 60.00% 7 MUJERES
& 40,00% =
8 20,00% 51,00% 49,00%
0,00% x
MUJERES HOMBRES
2005 2006
ANOS Y GENEROS
FUENTE: INEC — ENEMDHU Noviembre 2006 ELABORACION: Autor

46 Jeannette Sanchez, UASB, 2004.
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En cuanto al nivel de educacion, segun datos del INEC un promedio entre los
afios 2005 y 2006 quienes han emigrado en mayor proporcién han sido personas
cuyo nivel de instruccion es secundario con el 36%, a estos les siguen las

personas con educacion universitaria y primaria con 29 y 22% respectivamente
(ver GRAFICO N° 17)

GRAFICO N° 16
MIGRACION SEGUN NIVELES DE EDUCACION Y PERIODOS DE MIGRACION

MIGRACION SEGUN NIVELES DE EDUCACION Y
PERIODOS DE MIGRACION

100%

80%
w ’ 29%
<
E o 60%
O
(@)
o
20% 36%
0%

AROS 2005-2006

O Secundaria | Primaria O Superior Universitafi
O Educacion Bésica ® Educacion Media @ Minguno
@ Superior no universitaria O Post-grado m Jardin de infantes

m Centro de alfavetizaciéon

FUENTE: INEC — ENEMDHU Noviembre 2006 ELABORACION: Autor

Segun el tipo de ocupacién, en promedio entre los afios 2005 y 2006, 4 de
cada 10 emigrantes se encontraban trabajando antes de salir del pais (46%), de
igual manera, el 38% de los emigrantes se encontraban estudiando, el 8% de
emigrantes eran amas de casa y el 5% de la poblacion que emigro se encontraba
estudiando y trabajando en el Ecuador. Estos resultados son presentados en el
GRAFICO N° 18
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GRAFICO N° 17
SEGUN CONDICION DE EDUCACION Y PERIODOS DE MIGRACION

SEGUN CONDICION DE EDUCACION Y
PERIODOS DE MIGRACION

0 e — |
0
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20%

10%

0%

ANOS 2005-2006

O Trabajaba B Estudiaba O Ama de casa
0O Trabajaba y estudiaba B Buscaba trabajo O Otros

FUENTE: INEC — ENEMDHU Noviembre 2006 ELABORACION: Autor

Segln la Empresa Consultora Hexagon®’, el porcentaje de emigrantes esta
disminuyendo en el pais (al menos hasta el afio 2006). Los efectos de la
dolarizacién y estabilidad econdmica (relativa) causan efectos en las nuevas
razones para la migracion. Entre el 2005 y 2006 sélo el 50% lo hace con la misma
motivacion (ver CUADRO N° 10) y se dirigen a paises Europeos y como ultima
opcion a paises de las Naciones Unidas (EEUU). Sorprende descubrir que los
motivos migratorios académicos o de estudios hayan crecido. En la actualidad 1
de cada 5 emigrantes lo hacen para estudiar. La razén de esta modificacion en los
motivos de viaje es principalmente que el emigrante posee ahora una moneda

dura, como es el délar, con un mayor poder adquisitivo.

Segun el IPSA GROUP LATIN AMERICA ECUADOR, como se muestra en el
GRAFICO N° 19, para el afio 2008 las Tendencias migratorias son del 73%

relacionadas a las afirmaciones positivas echas a una muestra considerable de la

47 http://www.hexagon.com.ec/imagenes/MEIL_29.pdf
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poblacion, a quienes se les preguntd: ¢Alguien de su familia a migrado en los

altimos 4 meses?, ¢Piensa alguien de su familia emigrar en los proximos 4

meses? ¢Desean volver sus familiares que han emigrado o van a emigrar?

GRAFICO N° 18
TENDENCIAS MIGRATORIAS

TENDENCIA MIGRATORIA 2008

27,00%

oSl
@ NO

73,00%

¢Alguien de su familia ha

migrado en los Ultimos 4 - 100%
meses?

¢Piensa alguien de su
familia emigrar en los 4% | 96%
préximos 4 meses?
¢Desean volver sus
familiares que han ) 100%
emigrado o van a

emigrar?
FUENTE: INEC — ENEMDHU Noviembre 2006 ELABORACION: Autor

El Ecuador desde hace ocho afos recibe remesas de los migrantes que han
significado para el pais el segundo rubro de ingreso mas importante de Ecuador,
después del ingreso por la exportacion de petréleo. EI GRAFICO N° 20, nos
revela como el envio neto de remesas ha tenido especial importancia para
Ecuador en el afio 2005 con 2.317,6 millones de dolares y para el 2006 el envio
de remesas bajo a 1.270,2 millones de délares. En el Ecuador, no existe una clara
evidencia del efecto multiplicador que puede generar las remesas en el pais.
Aproximaciones del uso de las mismas fue realizada por la empresa Bendixen &
Associates en el afio 2005. Las encuestas revelaron lo siguiente:
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“Aproximadamente un millon de personas recibe remesas del extranjero,
provenientes principalmente de Espaia (44%) y de Estados Unidos (38%):
e EI 61 por ciento de la cantidad recibida se destina a gastos diarios.
e EI 8 por ciento se destina a inversiones en negocios.
e EI 8 por ciento se deposita para ahorros.

e EIl 2 por ciento para educacion, y

e EI 17 por ciento para gastos de lujos.

Como se puede apreciar, existe un gasto de consumo entre gastos de lujo y
gastos diarios de aproximadamente 78% del volumen de las remesas. Esta cifra
para el 2006 no es muy alentadora, al deducir que las remesas estarian
disminuyendo el consumo de los ecuatorianos y se espera que para el 2008
continde tendiente a la baja, debido a los niveles elevados de desempleo para los

migrantes en Espafia™®

GRAFICO N° 19
INGRESOS POR REMESA

INGRESO POR REMESA
(2° TRIMESTRE - MILLONES DE DOLARES)
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|_
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2005 2006
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FUENTE: Banco Central del Ecuador; Boletin Trimestral de la Balanza de Pagos 2006. ELABORACION: Autor

48 CEPAL. Panorama Social de América Latina. Documento Informativo. 2005.
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ANALISIS GERENCIAL

Amenazas:

Las remesas de los migrantes al Ecuador tienden a la baja por: Los niveles
elevados de desempleo en Espafa y por los efectos de inestabilidad
politica, econémica y social que actualmente enfrenta el pais. Las
empresas comerciales se ven amenazadas ante esta situacion ya que al no
enviar dinero los migrantes al pais, sus familias receptoras de las remesas
reducen su capacidad de compra, en especial al momento de realizar
gastos diarios y gastos de lujo.

Por otro lado, el incremento de mujeres y hombres migrantes de una
educacion primaria, secundaria y superior universitario, que pese a estar
empleados en el Ecuador o al ser estudiantes han emigrado para buscar
nuevas oportunidades en paises de Europa y América del Norte. Por lo
regular la pareja de casados con hijos, amenaza la ruptura del nucleo
familiar biologico, ya que “ahora los padres solo conduce dinero, dejando
de lado otros elementos como: el afecto, la comprension, el amor, el
cuidado, que son decisivos y determinantes para el desarrollo equitativo,
normal y equilibrado de una esposa, un nifio, un adolescente” (segun lo
manifiesta José Hurtado, director del INNFA); es por ello que la crisis social
se incrementa cada dia mas induciendo a los adolescentes al consumo de
drogas como; licor, tabaco y estupefacientes y en el peor de los casos al

suicidio.

e) Sector informal

El INEC considera el sector informal como un grupo de unidades de

produccion que, segun las definiciones y clasificaciones del Sistema de Cuentas

Nacionales de las Naciones Unidas, forman parte del sector de los hogares; es

decir, como empresas que pertenecen a los hogares y que no estan constituidas

en sociedad. El Ecuador con el pasar del tiempo se esta convirtiendo en un pais

urbano, la mayoria de la poblacion tiene sus asentamientos en las grandes urbes,
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y esto sumado a que su poblacion joven (10 a 29 afos) es el 37% del Nacional

Urbano ha provocado nuevas y mayores tensiones en el Mercado de Trabajo.

Segun el GRAFICO N° 21, se revisa los datos de la Poblacion Urbana
Ocupada por Rama de Actividad y se puede detectar una marcada regularidad en
la estructura del empleo. Si analizamos los afios de estudio (2003-2007) y a su
interior los Ultimos trimestres se observa que las Actividades Economicas
mantienen una tendencia estable en los periodos sefialados. Si observamos las
Rama de Actividad Comercial, segun la ocupacion de mano de obra, la rama de
actividad econémica del comercio con 28.8%, es la mas importante en el Ecuador.
La estructura de la ocupacién da una clara idea de una economia terciaria,
basada en actividades de comercio y servicio. Pero estas cifras no son muy
alentadoras para el 2008, ya que segun analistas financieros el comercio informal

para fin de este afo tiende a la baja.

GRAFICO N° 20
PRINCIPALES ACTIVIDADES ECONOMICAS
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FUENTE: INEC ELABORACION: Autor

- 104 -



-
E 3 n i U Ca S Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
BAR » COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
ANALISIS GERENCIAL
Amenaza:

La actividad econémica del comercio informal en las zonas urbanas se ve
amenazada, ya que tiende a la baja, esto quiere decir que los hogares no estan
emprendiendo sus negocios propios familiares por las elevadas tasas de interés
de los bancos, por el incremento en la tasa de inflacion, incremento en el IPC y en
los precios de la Canasta Basica y el Riesgo Pais. Los efectos son negativos para

este sector, ya que se disminuira la contribucién con la economia de los hogares

de comerciantes informales y con la economia de la nacion.
f) Trabajadores dependientes e independientes

La relacion de dependencia de los ocupados, demuestra el vigor y la
importancia de los sectores productivos, alli se refleja la importancia de la
empresa privada, el peso del empleo publico y de la autogestién de empleo, muy
importante este ultimo en economias poco industrializadas como la del Ecuador.
Como podemos ver en la GRAFICO N° 22, el segmento mas significativo del
empleo informal se concentra en la mano de obra independiente (cuenta propia,
trabajadores familiares no remunerados y patronos) que para junio del 2007
constituyen el 44.8%, con una tendencia a la alza para el 2008.

GRAFICO N° 21
TRABAJADORES DEPENDIENTES E INDEPENDIENTES
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FUENTE: INEC ELABORACION: Autor

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

Es una oportunidad para las empresas familiares, tener una autogestion de
empleo, al ser el segmento mas significativo del empleo informal en la
Nacionalidad Urbana, este se concentra en la mano de obra independiente entre
patronos o socios Yy trabajadores familiares no remunerados. Los administradores
de los negocios familiares generan fuentes de trabajo dentro de su mismo nucleo

familiar como una forma para hacerle frente al desempleo y subempleo.

g) Desarrollo zona urbana, Chimbacalle

El tradicional barrio de Chimbacalle, ubicado al sur oriente de Quito, se alista
a vivir una nueva y renovada etapa de vida, al transformarse en un “gran centro

de atraccion turistica de la capital ecuatoriana”.

Actualmente, La Alcaldia de Quito a través del Fondo de Salvamento del
Patrimonio Cultural, desarrolla dos grandes proyectos: la rehabilitacion de la
estacion ferroviaria de Chimbacalle, para rememorar el centenario de la llegada
del tren a nuestra ciudad; y, la recuperacién del tradicional cine México, obra que
esta concluida y considerada como “el mas moderno centro de arte de Quito y del
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pais”. También se hace referencia la rehabilitacion integral de la antigua fabrica

Lanfor para transformarle en la Factoria del Conocimiento, en la cual se invirtio

aproximada de dos millones de délares.

El progreso de la ciudad junto con el crecimiento de la poblacion han situado
a este barrio en el centro de la ciudad, y al ser el Centro Historico un lugar
turistico reconocido a nivel mundial, ahora el alcalde pretende recuperar el barrio

urbano de Chimbacalle.

TEATRO MEXICO
ANTES

ACTUAL
TEATRO
MEXICO

butacas
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ANTIGUO FERROCARRIL FUTURO FERROCARRIL

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:
La inversién del alcalde de Quito y el FONSAL en proyectos de salvamento
del patrimonio de Quito, dan paso al desarrollo del barrio urbano de Chimbacalle,

haciéndolo mas turistico y comercial.

2.1.1. 5 FACTOR TECNOLOGICO
a. Nuevas maquinarias y equipos
La TABLA N° 9, nos muestra nuevas tecnologias necesarias para la coccion
y mantenimiento de alimentos calientes, preparacion automatica de tipos de café,

un sistema de mdusica y video para programar o0 mezclar datos durante

programaciones automaticas y manuales, nuevos tipos de comunicacion.
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TABLA N° 11
NUEVAS MAQUINARIAS Y EQUIPOS

MAQUINARIA Y
EQUIPO

DISTRIBUIDOR

CARACTERISTICAS

TECNO 90

.
oo
t

TECNOINOX
Cocina profesional
(empresa italiana)
por méas de 20
afios en el
mercado a nivel
nacional e
internacional.

¢ Cocina profesional de alto nivel, en lo que
se refiere a potencias y litros.

¢ En las placas de coccidn, las cubas
estampadas con amplios radios y los
bordes anti-rebose simplifican las
operaciones de limpieza, garantizando una
higiene segura.

o El empleo de aceros de gran espesor en las
superficies (2 mm) y los componentes de
elevada fiabilidad tienen una gran
resistencia y duracién en el tiempo.

VFA Pronta 2007
Modelo VFA Pronta 2007

VFA EXPRES
(empresa
argentina)

La marca de
confianza en mas
de 50 paises y
unos de los
fabricantes con
mayor crecimiento
del mercado. Mas

e En 2 minutos lista para servir el primer café.

e Maximo ahorro energético (Hasta un 30%
de energia eléctrica).

e Grupos Profesionales
Circulacién Termosifénica.

¢ Cada grupo de café dispone de una caldera
independiente con regulacion de
temperatura electrénica (Precision +/- 0,1
°C / +/- 0,18 °F), asi como de un interruptor
ON/OFF para encendido y apagado

calentados por

de 30 afios individual segin demanda de cafés.
Dimensiones 765 X 530 x ?Aﬁ?ﬁiﬂﬂgy * Caldera de vapor de 12 . de capacidad que
540. Peso 61. L 3 provee la maxima capacidad de vapor y
maquinas de cafe agua para infusiones. Regulacion de
espresso temperatura del agua para infusiones,
opcional, con mezcla de agua fria.
¢ La maquina de Café perfecta para preparar
Cafés de Especialidad. Tazas de espresso
de 6ptima calidad.
DEEJAYS ¢ Nueva tecnologia exclusiva para
SYSTEM (empresa temporizacion interna: VLOCK™
espaiiola) e La temporizacion se ajusta dinamicamente

comercializa por
maés de 20 afios
software gratuito
para Deejays

a la frecuencia de refresco de la pantalla

(VSYNC). Ademas, VLOCK™ detecta

bajadas en los frames por segundo (FPS) y

segln sea necesario cambia

autométicamente entre VLOCK™ y

temporizacion normal (no basada en

VSYNC).

Desplazamiento de texto ultra-suave, ahora

basado en el refresco de la pantalla via

VLOCK™,

¢ La tecla F11 ahora muestra u oculta
informacién en pantalla: FPS,
temporizacion, frecuencia de refreco y
estado de VLOCK™ (muestra VLOCK
cuando esta activo).

o Mejorado el rendimiento al decodificar video
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en CPUs multi-nicleo.

e La proporcion (aspect-ratio) en las
imagenes de fondo y logo ahora se muestra
correctamente.

¢ El video se renderiza ahora usando triple
buffer para mejorar el rendimiento.

PARTY-STRANDS MyStrands, Los clientes, podran enviar un sms al local,
= = fundada por el con la musica que quieran escuchar. Pero no
espafiol Francisco | todos los bares podran utilizar este sistema;
Martin. Unicamente aquellos que dispongan de un

ordenador con Internet, masica digital legal y
pantallas de television en las que aparece
informacién sobre el tema que esta sonando
y la gente que manda mensajes.

MOBILE MARKETING 2.0 MyStrands Permite a la gente influir sobre la musica que
p se escucha en los bares a través del teléfono
o cncit movil, tan solo enviando un sms.

Mobile Marketing 2.0

SOFTWARE TPV DE Sysme.net Hoy dia el sector hostelero necesita de
GESTION PARA LA herramientas capaces de ofrecer tanto
HOSTELERIA agilidad y rapidez en la venta como seguridad

y fiabilidad en la gestién de compras. Bar
permite obtener el méximo rendimiento a
empresas de restauracion: restaurantes,
bares, cafeterias, pastelerias, servicio a
domicilio, fast food, etc.

sgsme co

PURIFICADOR ABS Y SANITRON CIA. Equipos de purificacion de aire y agua a base
PURIFICADOR DE AGUA LTDA. Ingenieria de ozono.

de Purificacion
(Ecuador)

FUENTE: Distribuidores mencionados (anunciados en la Web) ELABORACION: Autor

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

Es una oportunidad contar con distribuidores que invierten dinero en el
Desarrollo & Investigacidén tecnoldgica para mejorar, modernizar y actualizar sus
maquinarias y equipos de computo. Para las empresas comerciales debera ser
una oportunidad contar con maquinarias y equipos de tecnologia avanzada que
contribuyan con la reduccién de tiempos de espera, incremento de los costos por
los desperdicios, y que contribuyan con la administracion del negocio. A mas de
ello se tiene equipos purificadores de agua y aire que ayudan a las empresas
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dedicadas a la actividad de bar purificar el aire contaminado por el humo del

cigarrillo y utilizar el purificador de agua para el lavado de frutas y verduras.

2.1.1. 6 FACTOR AMBIENTAL

La Ley del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, obliga al

sector comercial cumplir con los siguientes permisos para operar:

CUADRO N° 6

MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

PERMISOS PARA OPERAR

Permiso Obligacién Base Legal
CERTIFICADO Registrarse en la Administracion Ordenanza 0146, R.O. 78, 9-VIII-2005.
AMBIENTAL Zonal correspondiente Para otorgar el certificado ambiental se

realizara una Inspeccion al
establecimiento por parte de la Direccion
de Ambiente del Municipio
correspondiente, en el caso de bares se
realizara por la noche para verificar la
emision de ruido.
CUMPLIR CON SERVICIO ESPECIAL SECCION Il “DE LOS SERVICIOS
ORDENANZAS COMERCIAL.- Es el manejo de ORDINARIO Y ESPECIALES DE ASEO”
DE LIMPIEZA'Y residuos generados en Art. 11.346. SECCION Il “DE LAS
ASEO los establecimientos comerciales | OBLIGACIONES Y
y mercantiles, tales como: RESPONSABILIDADES” Art. 11.347.
almacenes, depositos, hoteles, Obligaciones y responsabilidades en el
restaurantes, cafeterias, aseo de la ciudad. b) De las
discotecas, bares, centros de responsabilidades de los propietarios o
diversién nocturnos, plazas de arrendatarios de los inmuebles publicos,
mercado, escenarios deportivos y | privados y religiosos.
demas sitios de espectaculos
masivos.

FUENTE: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

ELABORACION: Autor

e Es una oportunidad para las empresas comerciales obtener el certificado

ambiental para regular el ruido del lugar y evitar contaminaciones del medio

ambiente.
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e Las empresas comerciales tienen la oportunidad de cumplir con las
ordenanzas municipales de limpieza y aseo de las calzadas y aceras
correspondientes al lugar de ubicacién de cada comercio, al prevenir la
contaminacién del medio ambiente cuidando que los desechos cumplan

con las disposiciones pertinentes, lo que incrementa la responsabilidad

social corporativa.

2.1. 2 MICRO AMBIENTE

En el micro ambiente se analizan las fuerzas mas cercanas a la empresa,
SANLUCAS BAReCOFFEE, fuerzas que afectan su desarrollo y rentabilidad

dentro del ambiente comercial de diversién nocturna.

Para este estudio se emplearan los cinco factores de la competencia de
Michael Porter, que determinen la rentabilidad del sector servicios (cafeteria, bar y
picanteria), ya que estos factores influyen en los precios, en los costos y en la
inversion que realiza la empresa SANLUCAS BAReCOFFEE, es decir, son

factores internos que influyen directamente en el rendimiento de esta empresa.
Las cinco fuerzas que impulsan la competencia de la industria son:
2.1.2.1 PROVEEDORES

Los proveedores de SANLUCAS BAReCOFFEE, son aquellas
organizaciones que surten de insumos necesarios para los servicios de cafeteria,
bar y picanteria, que son posteriormente preparados para la comercializacion de

sus productos terminados.

El departamento de operaciones de SANLUCAS BAReCOFFEE, se encarga
de hacer las compras o adquisicion a los proveedores, debe seleccionar a varios
proveedores que distribuyan a un precio mas bajo del mercado los productos
requeridos por el café bar, pero solo serdn sujetos de eleccion, aquellos
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proveedores que mantengan un estandar elevado de calidad y variedad de

productos.

En el CUADRO N° 11, se indica el poder de negociacion (mayor o menor)

gue tiene cada proveedor, ya que un proveedor con mayor poder de negociacion

que el resto de proveedores, tiene mas poder a nivel competitivo, ya que cuentan

con grandes carteras de clientes y puede imponer precios y condiciones de venta

a quienes demanden sus productos.

CUADRO N° 11

PROVEEDORES SANLUCAS BAReCOFFEE Y POSIBLES PROVEEDORES
SUSTITUTOS

PROVEEDOR PRINCIPAL

PROVEEDOR SUSTITUTO

PRODUCTOS PODER DE PODER DE
Nombre y Direccion | NEGOCIACI | Nombre y Direccion | NEGOCIACI
ON ON

Almacén Jiménez :

Cristaleria, Vajilla Norte Direccién: Juan gioremcecriglr?'l ?nggal

Utensilios de éoci,na Marchena Oe3-54 y MENOR | Marchena 0e3-30 y MENOR
Antonio de Ulloa, CC.

Versalles

Santa Clara
Direccion: Francisco Pyca S.A

Plasticos . ) . MENOR Direccion: centro MENOR
Gomez 567 y Diaz de Comercial El Bosque
Pineda, Villa Flora q
Cerveceria Nacional
(Distribuidora Suérez

Cerveza Nacional [ Cia. Ltda.) MAYOR
Direccion: Antezana y
Chambo
Juan El Juri. Servicio Social FAE.
Direccion: Cuero y Direccion: Pasaje

Cerveza Importada Caicedo y 10 de MENOR Enrique Iturralde y Av. MENOR
Agosto La Prensa
EBC Ecuadorian Mega Santa Maria
Boltting Company Direccion: Av.

Gaseosas Direccion: Moran MAYOR Mariscal Sucre y MENOR
Valverde y Tnte. Ortiz Coronado
PROESA Proveedora DISIERRA Cia. Ltda.

. . . Ecuatoriana S.A. Direccion:

Cigarrillos, fosforos. Direccion: Chimborazo MAYOR Panamericana Norte MENOR

N705y Av. Pampite Km 6 1/2
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Juan El Juri.
Direccion: Cuero y
Caicedo y 10 de MENOR
Servicio Social FAE. Agosto
Licor, red bull'y Direccion: Pasaje Corporacion
X . MENOR .
agua tonica Enrique Iturralde y Av. Ecuatoriana de
La Prensa Licores y Alimentos
S.A. Direccion: Av. MAYOR
Amazonas 12-55y
Oyacachi
ALL NATURAL
SERRASA S.A. (Jimenez Castillo
Agua mineral y Direccion: El Recreo Melecio)
agua sin gas Pujili 123 y Teodoro MAYOR Direccion: Primero de MAYOR
Gomez de la Torre Mayo lote 13-Ay
Diego Montanero.
Pulpas, Helados,
Lacteos, Hielo,
Conservas, Aceite,
Sal, Azucar, .
Vinagre blanco, Mega Santa Maria l\DAifg(?(r:?éari('l Pedro
Huevos, Direccion: Av. Mariscal MENOR . . MENOR
Detergentes Sucre y Coronado Vicente Maldonado
X ' 14205, CC. El Recreo
Desinfectantes,
Cloro, Snack,
Faésforos, Vino de
carton, etc.
Megamaxi
Direccion: Pedro
Mega Santa Marfa Vicente Maldonado MENOR
Ag?sosléeshpigﬁl)zzy Direccion: Av. Mariscal MENOR 14205, CC_' El Recreo
play Sucre y Coronado Godoy Ruiz S.A.
Direccion: Av. 6 de
Diciembre N3929 y El MENOR
Telégrafo
Megamaxi
Direccion: Pedro
. . Vicente Maldonado MENOR
Servilleta, papel Mega Santa Maria 14205 CC. El Recreo
Higiénico y toallitas | Direccién: Av. Mariscal MENOR i —
absorbentes Sucre y Coronado SVELE’(farF?“a)'“ "
ireccion; Rumifiahui
del Sur Pasaje 7 S23- MAYOR
31
Mega Santa Maria
Dlre_ccmn: Av. MENOR
Salsa de t t MARCSEAL S.A. Mariscal Sucre y
asa ge tomate, Direccion: Coronado
mostaza y A MAYOR .
Panamericana Norte Megamaxi
mayonesa . .,
Km/1/2 Direccién: Pedro MENOR
Vicente Maldonado
14205, CC. El Recreo
Baguette Max Pan
Pan Direccion: Rodrigo de MENOR Direccion: MENOR

Chavez Oe2-93 y
pedro de Alfaro

Guayllabamba y
Chambo, Cdla. México
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Supan, Bimbo, Griley
Rey Pan (Garzén
Burbano Carlos
Segundo) MENOR
Direccion: Nueva
Colmena Angamarca
S18-74
PRONACA Mega Santa Maria
Direccion: Av. De los Direccion: Av.
Naranjos N44-15 y Av. Mariscal Sucre y MAYOR
De los Granados Coronado
Carnes y embutidos _ _DISPROALI_ MAYOR Nota: Carne de res
(Distribuidor autorizado . .
Féabrica JURIS Cia.
PRONACA) Ltda. Direccion:
Direccion: calle 1-3; Dom.ingo Segufa MAYOR
lote 131 y Principal
Urb. I\)Iladrigalp N64-36 - Cotocollao
Legumbres, Mercado Mayorista “Dﬂifgscﬁ,)?{_]tvaa“a
hortalizas, frutas, Direccion: Av. Teniente MAYOR . N MENOR
mote y maiz Hogo Ortiz y Aypampa Mariscal Sucre y
Coronado
Mercado de San Mega Santa Maria
Roque Direccion: Direccion: Av.
Papas Av. 24 de Mayo y Av. MAYOR Mariscal Sucre y MENOR
Cumanda Coronado

FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE

ELABORACION: Autor

Segun la tabla anterior tomamos a los proveedores con mayor poder de

negociacion y a los proveedores considerados prioritarios para la adquisicion de

insumos; a quines se realiz6 de manera directa una entrevista para conocer que

tipo de relacion se mantiene entre proveedor (PRE-VENDEDOR = entrevistado) y
empresa (SANLUCAS BAReCOFFEE = entrevistador), con el fin de determinar

las oportunidades y amenazas existentes en la empresa.

Los resultados fueron los siguientes (ver ANEXO N° 1):

1. ¢ Qué productos provee a la empresa SANLUCAS BAReCOFFEE?

SANLUCAS BAReCOFFEE, tiene a su disposicion proveedores que surten a

esta empresa de diversos productos, necesarios para la preparacion y

presentacion de platillos y bebidas y productos que acompafian a las comidas y

bebidas especiales.
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CUADRO N° 12
PROVEEDOR Y PRODUCTOS DE SANLUCAS BAReCOFFEE

PROVEEDOR PRODUCTO

COMISARIATO FAE
(Fuerza Aérea Ecuatoriana)

EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY) |Gaseosa (en todas sus presentaciones) y aguas de sabores.

Licores nacionales e importados

PROESA (Tanasa) Zrc])tcig gi)rc;ge cigarrillos: extra suave, suave, mentolado, light,

SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA. |Cerveza Pilsener y Club en todas sus presentaciones.
MEGA SANTA MARIA Diversos productos alimenticios, en especial carne de res 'y

embutidos.
DISPROALI (Pronaca) Carne y grasa de cerdo, pollo (pechugas), embutidos y camarén
MARCSEAL S.A. (Grupo KFQC) Salsas: salsa de tomate, mayonesa y mostaza. (por galén)
FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad
SANLUCAS BAReCOFFEE, tiene la oportunidad de elegir entre una

variedad de proveedores al mejor proveedor en base al precio, calidad y variedad.

2. ¢Durante cuanto tiempo ha sido proveedor para SANLUCAS
BAReCOFFEE?

Como podemos ver el GRAFICO N° 23, el 42.86% de los proveedores surte
de insumos a SANLUCAS BAReCOFFEE por mas de 20 afios, y el 14.28% de
proveedores lo hace mas de 10 y 15 afios; estas cifras demuestran que la
empresa mantiene buenas relaciones con sus proveedores, lo que mantiene un
nivel de confianza elevado entre proveedor y empresa, a mas de obtener créditos,
descuento en volumen de pedido y deméas promociones otorgadas por los
proveedores.
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GRAFICO N° 22

Tiempo de negociacion con Proveedores

Mas de 15 afios;

14,28% o
Por un afio;

28,58%

Mas de 10 afios;
14,28%

Mas de 20 afios;
42,86%

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:
e SANLUCAS BAReCOFFEE, se beneficia al tener un nivel de confianza
elevado con sus proveedores por mas de 10 a 20 afios en el mercado.
e Se tiene la oportunidad de que los proveedores otorguen créditos,
descuento del precio por volumen de pedido y promociones por sus

compras.
3. ¢Los productos que abastece a SANLUCAS BAReCOFFEE tienen alguna
certificacion?
El GRAFICO N° 24, nos muestra que el 100% de los productos e insumos de

los proveedores tienen certificaciones como: Derecho de circulacién, Norma

INEN, Registro Sanitario, y Certificados o Medallas a la Calidad.
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GRAFICO N° 23

LOS PRODUCTOS E INSUMOS DE
PROVEEDORES TIENEN
CERTIFICACION

Si
100%

PROVEEDOR

¢LOS PRODUCTOS QUE ABASTECE A SANLUCAS

BAReCOFFEE TIENEN ALGUNA CERTIFICACION?

COMISARIATO FAE
(Fuerza Aérea Ecuatoriana)

Derecho de circulacion, Norma INEN y Registro
Sanitario.

EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY)

Certificados de calidad, normas INEN y Registro
Sanitario.

PROESA (Tanasa)

Certificado de calidad y permiso de circulacion.

SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA.

Medalla a la calidad con normas INEN

MEGA SANTA MARIA

Registro Sanitario y Normas de Calidad

DISPROALI (Pronaca)

Certificado HACCP (SGS), Normas INEN y Registro
Sanitario.

MARCSEAL S.A. (Grupo KFC)

Derecho de circulacion, Normas INEN y Registro
Sanitario.

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

SANLUCAS BAReCOFFEE goza de calidad, garantia y confianza, al utilizar

productos e insumos con certificaciones, esto lo hace mas competitivo.

4. Tomando en cuenta los productos que provee a SANLUCAS

BAReCOFFEE ¢ Como considera su precio y calidad frente alos de la

competencia?

El GRAFICO N° 25, nos indica que el 43% de los proveedores considera que

sus productos son de calidad superior y excelentes y que sus precios estan a
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nivel del mercado. El 14% de los proveedores considera sus productos de alta
calidad y sus precios mas bajos o convenientes para el mercado.

GRAFICO N° 24

Precio y Calidad de los Proveedores
frente ala Competencia

14,0% O Calidad Excelente y precios
al nivel del mercado

43% | | Calidad Superior y precios a
nivel del mercado

O Productos de alta calidad y
precios mas convenientes del
mercado.

|

TOMANDO EN CUNETA LOS PRODUCTOS QUE PROVEE
A SANLUCAS BAReCOFFEE ;COMO CONSIDERA SU

FROVEEDOR PRECIO Y CALIDAD FRENTE A LOS DE LA

COMPETENCIA?

COMISARIATO FAE Calidad excelente y precios a nivel de proveedor en el
(Fuerza Aérea Ecuatoriana) mercado
EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY) |Calidad Superior y Precios al nivel del mercado
PROESA (Tanasa) Calidad Superior y Precios al nivel del mercado

SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA. [Calidad excelente y precios promedios con los del mercado

MEGA SANTA MARIA Productos de alta calidad y precios mas convenientes del

mercado.
DISPROALI (Pronaca) Calidad Superior e inigualable, con precios al promedio del
mercado
MARCSEAL S.A. (Grupo KFC) Calidad superior y precios al nivel del mercado.

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:
SANLUCAS BAReCOFFEE tiene la oportunidad de competir con costos
bajos en el mercado, manteniendo estandares de calidad, gracias a sus

proveedores que cumplen con estos atributos.
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5. ¢Su empresa otorga crédito a SANLUCAS BAReCOFFEE?

¢, Qué tipo de crédito?

El GRAFICO N° 26, nos indica que todos los proveedores otorgan crédito al
café bar. El 57% lo hace al corto plazo, el 14% otorga crédito al largo plazo y el
29% no aplica créditos. El café bar es sujeto de crédito ya que la empresa cuenta

con solvencia econémica.

GRAFICO N° 25

Crédito de Proveedores para
SANLUCAS BAR COFFEE

Crédito al
largo plazo
14%

No aplica
29%

Crédito al
corto plazo
57%

¢SU EMPRESA OTORGA CREDITO A SANLUCAS

PROVEEDOR BAReCOFFEE? ¢ QUE
TIPO DE CREDITO?

COMISARIATO FAE
(Fuerza Aérea Ecuatoriana)
EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY) |Si - Crédito al corto plazo (8 dias)
Si - Crédito al corto plazo (8 dias-base 50 USD), al mediano

No aplica

PROESA (Tanasa) plazo (15 dias-base100 USD) y al largo plazo (30 dias-base
100 USD)

SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA. iI)(-)S;T;;mo al corto plazo (8 dias), por compras minimas de
MEGA SANTA MARIA No aplica

Si - Crédito al corto plazo (8 dias por compras de 100 USD) y

DISPROALI (Pronaca) al largo plazo (por compras mayores a los 200 USD)

Si - Crédito al corto plazo (8 dias por compras de 50 USD) y

MARCSEAL S.A. (Grupo KFC) al largo plazo (30 dias por pedidos de mas de 100 USD)
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Oportunidad:

SANLUCAS BAReCOFFEE tiene solvencia economica, por ello los

proveedores otorgan crédito en el corto y largo plazo.

6. ¢ SANLUCAS BAReCOFFEE ha realizado sus pagos de manera puntual?

¢Cual es su forma de pago?

El GRAFICO N° 27, nos indica que el 100% de los proveedores afirman que
SANLUCAS BAReCOFFEE realiza sus pagos de manera puntual y el 86% dicen

gue su forma de pago es al contado y el 14% paga en cheque.

GRAFICO N° 26

Pago Puntual a Proveedores y Forma

Sirealiza sus de Pago
pagos de
manera
puntual - Paga
con cheque
14% Sirealiza sus
pagos de
manera
puntual - Paga
al contado

86%

¢(SANLUCAS BAReCOFFEE HA REALIZADO
SUS PAGOS DE MANERA PUNTUAL? ¢ CUAL
ES SU FORMA DE PAGQO?

PROVEEDOR

COMISARIATO FAE

. . i-P | con
(Fuerza Aérea Ecuatoriana) S aga al contado

EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY)

Si - Paga al contado

PROESA (Tanasa)

Si - Paga con cheque

SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA.

Si - Paga al contado

MEGA SANTA MARIA

Si - Paga al contado

DISPROALI (Pronaca)

Si - Paga al contado

MARCSEAL S.A. (Grupo KFC)

Si - Paga al contado
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Oportunidad:
El café bar tiene liquidez, paga sus deudas con proveedores de manera

puntual en efectivo o cheque.

7. ¢Quién acude a SANLUCAS BAReCOFFEE para tomar el pedido?

El GRAFICO N° 28 nos indica que el 57% de proveedores envian a un pre-
vendedor para tomar el pedido, el 14% de proveedores utiliza telemercadeo para
tomar el pedido y el 29% de los proveedores no aplican este medio. La mayoria
de proveedores cuenta con pre-vendedores, quienes estan encargados de tomar
el pedido, reportar quejas 0 sugerencias, entregar promociones, otorgar
descuentos, en si, fidelizar al cliente (detallista).

GRAFICO N° 27

¢Quién tomael pedido?

Telemerca
deo

14% No aplica

29%

Pre-
vendedor
57%

!

¢QUIEN ACUDE A SANLUCAS BAReCOFFEE
PARA TOMAR EL PEDIDO?

PROVEEDOR

COMISARIATO FAE No aplica
(Fuerza Aérea Ecuatoriana)

EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY) Pre-vendedor
PROESA (Tanasa) Pre-vendedor
SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA. Telemercadeo

MEGA SANTA MARIA No aplica
DISPROALI (Pronaca) Pre-vendedor
MARCSEAL S.A. (Grupo KFC) Pre-vendedor
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Oportunidad:
El café bar tiene la oportunidad de fortalecer su relacion con los proveedores

al mantener contacto directo con uno de sus representantes (pre-vendedor)
8. ¢ Cada que tiempo SANLUCAS BAReCOFFEE realiza pedidos?

El GRAFICO N° 29, indica que el 42% de proveedores afirman que el café

bar realiza pedidos cada semana, el 29% dice que lo hace dos veces a la semana

o cada quince dias.

GRAFICO N° 28

Tiempo que SANLUCAS BAR COFFEE
realiza pedidos

Cada 15 dias
29%

Cada semana
42%

Dos veces ala
semana
29% A

¢CADA QUE TIEMPO SANLUCAS BAReCOFFEE

ARNONEEDOIR REALIZA PEDIDOS?
COMISARIATO FAE
, . Cada semana
(Fuerza Aérea Ecuatoriana)
EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY) |Dos veces a la semana
PROESA (Tanasa) Cada 15 dias
SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA. _|Cada dos dias a la semana
MEGA SANTA MARIA Compra directa segun su necesidad. Cada semana
DISPROALI (Pronaca) Cada semana
MARCSEAL S.A. (Grupo KFC) Cada 15 dias
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Oportunidad:
SANLUCAS BAReCOFFEE tiene la oportunidad de realizar pedidos de
productos perecibles con mayor frecuencia, para evitar su expiracion en el

almacenaje.

9. ¢Entrega los pedidos a SANLUCAS BAReCOFFEE de manera puntual?

El GRAFICO N° 30 nos indica que el 71% de los proveedores afirma
entregar sus pedidos puntualmente y al otro dia de realizado el mismo. El 29% de
los proveedores no aplica la entrega a domicilio ya que son Comisariatos o

Supermercados.

GRAFICO N° 29

ENTREGA PUNTUAL LOS PEDIDOS

No aplica
29%

Si se entregan
los pedidos de
manera puntual y
alotro diade
realizado el
mismo

71%

4

| |
¢ENTREGA LOS PEDIDOS A SANLUCAS
BAReCOFFEE DE MANERA PUNTUAL?

PROVEEDOR

COMISARIATO FAE No aplica
(Fuerza Aérea Ecuatoriana)

EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY) |Si - al otro dia realizado el pedido.
PROESA (Tanasa) Si - al otro dia realizado el pedido.
SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA. _|Si - al otro dia realizado el pedido.

MEGA SANTA MARIA No aplica
DISPROALI (Pronaca) Si - al otro dia realizado el pedido.
MARCSEAL S.A. (Grupo KFC) Si - al otro dia realizado el pedido.
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Oportunidad:

Es una oportunidad para SANLUCAS BAReCOFFEE, tener proveedores
serios, que entreguen los pedidos de manera puntual al otro dia de realizado el
pedido, ya que se puede prevenir las roturas de stock en los inventarios de

productos.

10. ¢Qué medio de distribucion utiliza para entregar los pedidos a
SANLUCAS BAReCOFFEE?

El GRAFICO N° 31 nos indica que el 71% de los proveedores utilizan un
camién o furgon distribuidor para realizar las entregas de pedidos de SANLUCAS
BAReCOFFEE y el 29% de los proveedores espera la venida de un representante
del café bar a su establecimiento para que tome de las perchas el producto
requerido.

GRAFICO N° 30

Medio de Distribucién

H cliente
acude al
local seguin
su
Camioén o necesidad.
furgon 29%

distribuidor
71%

¢ QUE MEDIO DE DISTRIBUCION UTILIZA PARA

PROVEEDOR ENTREGAR LOS PEDIDOS A SANLUCAS
BAReCOFFEE?
COMISARIATO FAE El cliente acude al local para adquirir sus productos
(Fuerza Aérea Ecuatoriana) segln su necesidad
EBC (ECUADOR BOTTLING COMPANY) |Camion distribuidor
PROESA (Tanasa) Furgon distribuidor

SUAREZ DISTRIBUCION CIA. LTDA. _ |Camién distribuidor
MEGA SANTA MARIA El cIJente acude.al local para adquirir sus productos

segln su necesidad

DISPROALI (Pronaca) Camidn distribuidor

MARCSEAL S.A. (Grupo KFC) Camion distribuidor
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Oportunidad:
Es una oportunidad contar con proveedores que realicen la distribucién de
productos a domicilio, ya que para el café bar significa abaratar costos de

movilizacion y reduccion de tiempo.

2.1.2. 2 CLIENTES

Un cliente es quien tiene una necesidad, deseo o requerimiento insatisfecho
y lo quiere satisfacer al momento de acceder a un producto o servicio que cumpla
con sus expectativas, y lo hace por medio de una transaccién financiera (dinero o

cheque) u otro medio de pago (tarjetas de crédito).
a) Clientes Actuales

Los clientes actuales de SANLUCAS BAReCOFFEE, estan representados
por habitantes situados en la parroquia urbana de Chimbacalle, pertenecientes a
la ciudadela México o barrios aledafios a éste (Los Andes, Alpahuasi, La Colina,
Pio XIlI, Villa Flora, entre otros), correspondientes al Distrito Sur Centro de Quito,
quienes satisfacen su necesidad de alimento y diversion nocturna en un solo

ambiente con categorias de cafeteria, bar y picanteria.

Los clientes actuales se caracterizan por ser personas jovenes mayores de
18 afios, y adultos mayores de 45 afios 0 mas; indistintamente de si son hombres
0 mujeres; quienes son profesionales, oficinistas o estudiantes universitarios, con
ingresos no menores de 200 USD y mayores de 500 USD; personas que gustan
frecuentar SANLUCAS BAReCOFFEE por encontrarse cerca de su lugar de
origen, porque les gusta la sazon de los platillos y la preparacion de las bebidas
derivadas del café o de la mezcla de licores (cocktails), a mas de su disefio e

infraestructura moderna y lujosa, por mantener un lugar muy limpio y seguro, por
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la variedad de platillos y bebidas, por la atencién amable y trato educado por parte
del personal del establecimiento.

Se podria decir que SANLUCAS BAReCOFFEE es el lugar de encuentro
para amigos y vecinos, quienes recomiendan este lugar a terceras personas, por
lo que se ha logrado captar clientes de barrios no muy cercanos a la Ciudadela
México como son: La Magdalena, El Recreo, Atahualpa y El Valle de los Chillos.
(Se analiza con mas detalle en el Capitulo III).

b) Clientes Potenciales

Para analizar el factor clientes potenciales a nivel Urbano del sector Sur-
Centro del Distrito Metropolitano de Quito, realizamos un sondeo de mercado
calculando el radio de 3km (ver ANEXO N° 2), desde la ubicacion de SANLUCAS
BAReCOFFEE (utilizando el programa Autocad), con esta muestra de la
poblacion total, realizamos un levantamiento de informacion sobre Cafeterias,
Bares y Picanterias (o Fondas) ubicadas en barrios correspondientes a las
Parroquias Urbanas de Chimbacalle, Centro Historico, La Magdalena y La

Ferroviaria.

Para obtener informacion veras de cada establecimiento, se realizo
entrevistas personales a los duefios y administradores de estos establecimientos
y concluimos que los consumidores potenciales, se pueden dividir en tres grandes

grupos, como se muestra en el CUADRO N° 13.

En estos tres casos los clientes tienen el poder en tanto y en cuanto deciden
a qué cafeteria, bar o picanteria (o fonda) concurren. La oferta de centros de
diversion nocturnos con varias tematicas (bar-karaoke, café-bar, bar-billar, bar-
discoteca, bar-restaurante, etc.) actualmente es bastante amplia, y los clientes
potenciales buscaran una diferenciacion y un estilo que no se pueda reproducir en

otro recinto similar, desde esa Optica esta fuerza juega un papel importante, para
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clientes.
CUADRO N° 13
TIPOS DE CLIENTES PARA UN CAFE, BAR Y PICANTERIA
CAFETERIA, BARES Y PICANTERIAS (O FONDAS) )
CLIENTES CARACTERISTICAS
(_Zer]tr_o La La_ .| Chimbacalle
Historico | Magdalena | Ferroviaria
Café El » Familias de 1a 4
are _ miembros.
Fraile La Colina |. jsvenes y adultos dgfﬁ;’;?ﬂgge gustan
(cafeteriay | maduros entre los tradicior?/ales
El Escudero fonda) 14 a 50 afios. acompafiados de
(cafeteria- = Personas Iecherz) chocolate
bar) acompafiadas por su pan, huevos, frut a;
Hasta la gg%y;g#;g Orl)gr su picada, jugo natural.
vuelta . i = Algunas personas
Sefior trabajo gustan desayunar
(cafeteria Per_sonas o_le clase platos fuertes o a la
bary fondé social media a alta'y carta. Especialmente
s alta. :
quitefia) = Personas con g’;ézmgzos aguados
cargos de ~
EN EL DIA FChsz No aplica | No aplica estudiante, oficina, 320;352”;22%8326‘”
ondue funcionarios, ~
07h00 a | (cafeteria- propietarios patas acompafado de
11h00 bar-fond G ’ tamal.
ar-fonda) jubilados .
= : = Consumidores que
= Personas con
Journal . gustan comer en un
Café INGresos N MENOres | jocal bien amoblado
Lojnze %ealogggggg&y N9 | con una ambientacion
feteria- 4 - tradicional y moderna,
(cafete USD. - Beneficios | o~ "
bar-fonda) que ?iL('jSC(?: sa'Lr']d’ instalaciones limpias y
Z(tagrlljciéﬁ Bugr? a que se encuentren en
Metro Café senvicio . buen mantenimiento y
(cafeteria- Personés que que su atencion sea
bar-fonda) buscan variedad de | ™Y amable.
productos
EN LA , i » Familiasde 1a5 = Personas que
TARDE Café No aoli No aoli La Colina | iempros. buscan variedad de
12h00 a Restauran_te o aplica 0 aplica (C?feterla Y |« Jévenes y adultos | mends. .
16hoo | El Magnolio onda) maduros entre los | Personas que gustan
Hasta la 14 a 60 afos. de almuerzos que
vuelta = Personas tengan sopa o caldo,
Sefior acompafiadas por su | segundo, jugo natural
(cafeteria conyugue O por su |y postre.
bar y fondé compafiero de = Personas que no
quitefia) trabajo . estan dispuestos a
Chez Personas de clase pagar mas de 3,00
Fondue social media a alta. | USD por un almuerzo.
(cafeteria- = Personas con = Consumidores que
bar-fonda) cargos de gustan comer en un
Journal estudiante, oficina, local bien amoblado,
c():u f& funcionarios, con una ambientacion
L an propietarios, tradicional y moderna,
(cac;;lte??a- jubilados. cémodo, con
bar-fonda) = Personas con instalaciones limpias y
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Metro Café ingresos no menores | que se encuentren en
(cafeteria- de los 200 USD y no | buen mantenimiento,
bar-fonda) mayores de 500 que su atencion sea
USD. = Beneficios | muy amable y servicio
Mirador de gue busca: salud, rapido.
Guapulo seguridad, buena
(cafeteria- atencion, buen
bar-fonda) servicio.
San = Jovenes y adultos | = Personas que
Café El Antonio D-Kache Classic Bar | maduros gntre los gustan disfrutar de
Fraile (B_ar- (bar) (bar- 18 a 50 afios. una _doble -
musica en karaoke) = Personas ambientacion en un
VivO0) acompafiadas por su | mismo lugar.
Chez Amaranto conyugue 0 por su = Personas que
Fondue (cafeterfa, Gallito (bar- | cOmpafero de buscan ser
(cafeteria- bary karaoke) | trabajo o grupo de |dfar1_t|f|cadas por su
bar-fonda) karaoke) amigos. . habito de consumo y
Personas de clase se sienten
El Escudero social media a alta. | complacidas al saber
(cafeteria- = Personas con gue tipo de bebida
bar) cargos de bachiller, | prefiere, que tipo de
estudiante cigarrillo fuma o que
Hasta la universitario, café o platillo le gusta
vuelta oficinista, y mas aun cuando se
Sefior funcionarios, lo llama por su
(cafeteria, propietarios, nombre.
bar y fonda jubilados y = Personas que
EN LA quitefia) desempleados. buscan de un
NOCHE Journal = Personas con ambiente amistoso y
17HO0 A Café ingresos no menores | hospitalario.
01HO00 Lounge de los 200 USD y no | = Personas que estan
(cafeteria- mayores de 500 dispuestas a gastar no
bar-fonda) USD. =Beneficios | menos de 10 USDy
Metro Café que bL_|§ca: o no mas de 80 USD por
(cafeterfa- diversion, prestigio, | consumo.
bar-fonda) conveniencia, = Personas que gustan
economia, salud, de tragos o picaditas
Mirador de seguridad, buena cortesia de la casa,
Guapulo atencion, buen por celebraciones
(cafeteria- servicio y servicio de | especiales como
bar-fonda) parqueadero. cumpleafios. .
= Personas que Personas que gustan
prefieren acudir ver partidos de fitboal,
frecuentemente a un | videos musicales
mismo lugar pero nacionales e
Santurrén gue se mantenga internacionales. =
Bar innovado y ala Personas que

moda y que ofrezca
cada dia mas
nuevos productos.

prefieren acudir a un
lugar cercano a su
ubicacién de origen.

FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

ELABORACION: Autor

e La oportunidad de fidelizar y mantener satisfechos a los clientes actuales,

permite adaptarse a las preferencias y expectativas del mercado obijetivo.
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e Captar clientes potenciales da la oportunidad de incrementar el nivel de
ventas y las utilidades de la empresa.

2.1. 2. 3COMPETENCIA

El ambiente competitivo engloba a los competidores que una empresa debe
enfrentar, su tamafo relativo y el grado de interdependencia en la industria. La
competencia es un factor que no se lo puede controlar pero si se ve limitado por
las barreras de entrada y barreras de comercializacion de las empresas.

La actual competencia de SANLUCAS BAReCOFFEE esta conformada por:
HASTA LA VUELTA SENOR (cafeteria, bar y fonda quitefia), JOURNAL CAFE
LOUNGUE (cafeteria, bar y picanteria) y AMARANTO (cafeteria, bar y karaoke).
Estos tres negocios son los mas representativos y mejor consolidados por el

sector, por su cartera de clientes y por su crecimiento competitivo.

Se realizo un sondeo de mercado y se pudo entrevistar a los empleados de
estos cuatro establecimientos y a un nuimero de 10 clientes por local, para
conseguir los factores de éxito de cada establecimiento y se obtuvo los siguientes
resultados comparativos con SANLUCAS BAReCOFFEE y su competencia:
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CUADRO N° 14
SANLUCAS BAReCOFFEE COMPARADO CON LA COMPETENCIA

N FACTORES DE EXITO PUNTAJE COMPARATIVO
1 2 3 4 | 5
1 Atencion del personal .%/./J.
2 Variedad de los productos —~ >
3 Presentacion de platillos y bebidas ./
4 Rapidez del servicio g
5 |calidady Garantia f
6 Precio ©
7 Limpieza e higiene
8 Infraestructura @]
SIMBOLO EMPRESAS PUNTAJE
Q@ HASTA LA VUELTA SENOR 1 = Muy Mala
] JOURNAL CAFE LOUNGUE 2 = Mala
AN AMARANTO 3 = Ni buena ni mala
< SANLUCAS BAReCOFFEE 4 = Buena
5 = Muy buena
FUENTE: Sanlucas BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

Si analizamos los puntajes de estas tres empresas con los de SANLUCAS
BAReCOFFEE, podemos decir que esta empresa se mantiene compitiendo con
buena atencion del personal, muy buena variedad de productos, buena
presentacion de platillos y bebidas, buena calidad y garantia y buena limpieza e
higiene. Pero donde mas compite es en el precio, ya que es muy econémico a
diferencia de la empresa Hasta la vuelta Sefior y Journal, negocios que lideran el
Centro de Quito. Amararon es un establecimiento que lidera el sector del Pintado
por su variedad en debidas y la calidad y garantia de las mismas a mas de contar
con servicio de Karaoke, el mismo que tiene muy buena acogida en este sector.
SANLUCAS BAReCOFFEE deberia ampliar sus instalaciones ya que la
aglomeracion en demasia dentro del lugar causa malestar e incomodidad en su

estadia de clientes y consumidores.

La oferta de estos tres servicios tematicos cafeteria, bar y picanteria, en un
solo ambiente actualmente no es bastante amplio, ya que existen muchas
combinaciones para un bar como: bar karaoke, bar discoteca, bar restaurante, bar
y billar, etc. Y las cafeterias son parte de los restaurantes. Es por ello que
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SANLUCAS BAReCOFFEE lidera actualmente su mercado objetivo (Cdla.

México) al no tener un competidor directo dentro de su zona de ubicacion.
a) Barreras de entrada y Nuevos Participantes

Entrar a competir en la industria de servicios de cafeteria, bar y picanteria,
no es dificil, el poder de las barreras de entrada en la industria no son tan fuertes,
debido a que las inversiones no son muy altas y el conocimiento del mercado es
facil de identificar. Pero lo que si complica al momento de ingresar son las leyes
tributarias, la estabilidad politica y econémica, la lealtad de la marca y los clientes
fieles a cada competidor; en este ultimo punto SANLUCAS BAReCOFFEE, lleva
mucha ventaja, ya que a logrado mantener un numero muy significativo de
clientes durante sus 22 afios en el mercado. La rivalidad de la competencia es
media, ya que se compite por precios, calidad y servicio; al ser factores muy
sensibles de mercado, ya que un incremento en el precio generaria que el
consumidor busque a la competencia que le ofrezca precios mas bajos, lo cual
perjudica la rentabilidad del negocio constituyéndose una amenaza para la

empresa.
b) Participantes Potenciales

La ciudadela México, actualmente no cuenta con un nuevo lugar que tenga
sus tematicas de cafeteria, bar y picanteria en un solo ambiente, SANLUCAS
BAReCOFFEE es el primer emprendedor en este tipo de negocio, por lo cual lo
hace mas atractivo a la competencia y esta no tardara en imitar, igualar y hasta
podria mejorar a este negocio. El negocio podria ser muy facil de copiar, pero
muy dificil de igualar y mejorar. La competencia de SANLUCAS BAReCOFFEE
no podr4 competir con 22 afios de experiencia, con productos de calidad y con
todos sus recursos que cuenta el café bar a mas de su personal y su peculiar

manera de atender, no podran ser imitados.

A esto se agrega el apoya al talento artistico ecuatoriano, colocando en sus
paredes pinturas en 6leo y acuarela mostrando lugares tradicionales de Quito y
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sus paisajes, dando un pequefio espacio a la exhibicion de obras de pintores
nacionales profesionales y novatos, oriundos de la misma zona comercial.
También se puede mencionar que el café bar realiza cada primero de Diciembre
su celebracién por cada aniversario que cumple en el mercado Ecuatoriano con la

contratacion de artistas nacionales, como una manera de agradecimiento a sus

clientes y consumidores fieles, de manera gratuita.
c) Productos sustitutos

Si nos referimos a un producto sustituto para bebidas derivadas de gaseosa,
enfrentariamos a gaseosas nacionales y extranjeras que se distribuyen a bajos
precios por detallistas cercanas al establecimiento (tiendas de barrio), sustitutos
por precios mas bajos y por cumplir una misma funcion, refrescarse. Los cocktails
tendrian como sustituto a licores nacionales como Zhumir, Nortefio, Ron Castillo,
etc., ya que son bebidas alcohdlicas de menor precio y que cumplen una misma
funcién, degustar un sabor fuerte de licor para transmitir el estado de animo de los

consumidores, ofertadas generalmente por licorerias y tiendas de barrio.

Las carnes a la parilla no tiene sustituto y sus platos que la conforman
tampoco, ya que no existe productos con coccion similar y que su acompafiado
sean productos Light, es decir, ensalada y papas cocinadas, la mezcla de estos
productos en un mismo plato ayudan a digerir con facilidad la carne y evita
malestares estomacales ya que se evita que el cuerpo consuma grasa saturada;
pero ello no cuida la competencia, sus platos se caracterizan por incluir carne
frita, papas fritas, embutidos y menestra u otras combinaciones. La opcion de
picaditas que ofrece el café bar es comida tradicional como: Fritada, Chicharrén y
Cuero, estos platos tampoco tienen sustituto ya que ningun negocio de la
competencia los imita. Con respecto al servicio, actualmente no lo sustituye
ningin establecimiento, ya que se cuenta con personal capacitado y
especializado en cada una de sus funciones (barman, bartender, cocinero,

vajillero, chef y camarera).

- 133 -



I Disfruta en {;».J‘E@ de 2a sazén
a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
P R COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
ANALISIS GERENCIAL

Oportunidades:

e SANLUCAS BAReCOFFEE, es el unico establecimiento de diversion
nocturna que tiene en un mismo ambiente servicio de cafeteria, bar y
picanteria, dentro de la parroquia urbana Chimbacalle, con oportunidad de
captar mas clientes que gusten de esta ambientacion.

e No existen productos sustitutos, con oportunidad de especializarse mas en
los ya existentes.

e Su larga trayectoria en el mercado es una barrera de entrada para nuevas
competencias.

e Empresa con la oportunidad de posicionarse en la mente del consumidor,
ya que es reconocida a nivel local por los clientes y consumidores actuales,
dentro de la ciudadela México, al tener buena imagen, precios accesibles al

mercado, productos de calidad y variados, servicio personalizado y amable.

2.2 ANALISIS INTERNO

El andlisis interno nos permite determinar las fortalezas y debilidades del
negocio. Una correcta implementacién de las capacidades internas de la
empresa, permitirdn alcanzar los objetivos planteados en el corto, mediano y largo

plazo, orientados al cumplimiento de la vision y mision de la organizacion.
2. 2.1 CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

SANLUCAS BAReCOFFEE cuenta con una capacidad directiva muy
informal, ya que su administracion la realiza el Gerente propietario quien carece
de un perfil profesional orientado al direccionamiento en cuanto a planificacion,
direccion, toma de decisiones, coordinacién, comunicacion y control. Su mando es
flexible y de liderazgo, ya que cada miembro de la empresa actla segun sus
funciones y tareas y las realiza de la mejor manera y en equipo, ya que todo el
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grupo familiar empresarial tiene el deseo de ver su negocio crecer. El
administrador ha implementado normas, tareas, funciones y departamentos, no
definidos técnicamente. Durante los afios de vida de la empresa desde hace un

afio recientemente se ha querido implementar un organigrama estructural, que lo
indicamos en el GRAFICO N° 2

GRAFICO N° 2
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE SERVICIOS

SANLUCAS BAReCOFFEE

GERENTE PROPIETARIO
Arg. Ricardo Vinueza A.
v ¥ v
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE FINANZAS Y DEPARTAMENTO DE
OPERACIONES CONTABILIDAD MARKETING
Sr. Alejandro Vinueza R. Arg. Ricardo Vinueza A. Srt. Alexandra Vinueza A.
N L PAGOS Y | || ESTUDIO DE
COMPRAS CRETIDOS MERCADO
INSTALACION Y
> —>
MANTENIMIENTO VENTAS
N CONTROL Y |, |[PROMOCION Y|
PROCESOS PUBLICIDAD

FUENTE: Sanlucas BAReCOFEEE ELABORACION: Autor

Como podemos observar en la grafica anterior, el organigrama estructural

destaca tres niveles jerarquicos:

e Nivel Ejecutivo: Gerente Propietario.

e Nivel de Apoyo: Departamento de Finanzas y Contabilidad (Encargado de
realizar pagos y créditos) y Departamento de Marketing (Encargado de
realizar estudio de mercado, ventas, promocion y publicidad)

e Nivel Operativo: Departamento de Operaciones, encargado de las

compras, instalacion, mantenimiento, control y procesos.

El Gerente Propietario es un lider, esta destreza sera un factor competitivo

porque:
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e Influye positivamente en su equipo de trabajo para los objetivos de la
organizacion. El lider abandona sus enfoques personales y ayuda a otras
personas a desarrollarse.
e Esta pendiente de lo que hace su equipo, delega funciones y tareas,
explota su potencial, los motiva y los compromete.
e Ellider tiene absoluta confianza de toda su organizacion.
e Estimula, encarna, fomenta, apoya y premia el pensamiento creativo.

e Se comunica oportuna y frecuentemente.

e La honestidad y la sinceridad, evitan la desorganizacion.

El lider de este café bar tiene una personalidad extrovertida, ya que le es
muy facil entablar relaciones con otras personas. Siempre aprovecha su manera
de ser para influir en el grupo. Este lider tiene una visibn muy amplia de su
negocio, sabe hasta donde quiere llegar y transmite a sus empleados un sentido
profundo de la historia de la empresa para incrementar su compromiso, ademas
analiza las fuerzas vigentes en el mercado para poder aprovecharlas y

convertirlas en oportunidades que lo ayuden a competir.

Se puede sefalar otros aspectos importantes dentro de la administracion: La
infraestructura es pequefia, ello se ha convertido en un problema para la
capacidad de estadia al incrementarse el nimero de clientes, lo que dificulta la
atencion a su maximo nivel, el espacio es muy reducido para poder atender y los
empleados no trabajan a gusto al estar dentro de un espacio incomodo a mas de
tener clientes insatisfechos por esta causa. La administracion carece de una
cultura organizacional que de direccionamiento estratégico a empleados y
administradores con orientacion al cumplimiento de objetivos, metas y vision. El
estilo de liderazgo es visionario, pero al ser una empresa familiar la
comunicacion se la da de un padre a un hijo y no de un gerente a un empleado,
dado mucha libertad en cuanto a la toma de decisiones departamentales sin un

control y evaluacion de las mismas.
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ANALISIS GERENCIAL

Fortaleza:

El Gerente propietario es un lider, una persona emprendedora y extrovertida,

gue sabe cdmo influir en sus seguidores o empleados.

Debilidades:

La falta de un organigrama bien estructurado pone en desventaja la
administracién del negocio, ya que sin una base para la planificacion,
direccion, toma de decisiones, coordinacién, comunicacion y control, sera
muy dificil mantener a la empresa en el ciclo de vida de crecimiento y
madures.

Al no contar con una cultura organizacional, los miembros del negocio no
tiene una meta, un objetivo especifico por el cual trabajar, sin una mision y
vision bien definidas no se lograra alcanzar los objetivos planteados y no
se podra tener competitividad e identidad empresarial.

Los empleados al tener un jefe muy flexible se abusan de su permision, y él
perdona cualquier error sin sancion alguna.

La comunicacién entre empleados y jefe es muy informal ya que se lo hace
entre miembros de una familia y no entre el equipo de trabajo, mezclando
problemas familiares con el negocio.

La infraestructura es pequeia y ello causa incomodidad en el trabajo de los
empleados e incomodidad en la estadia de los clientes y consumidores en
el local.

El liderazgo visionario, deberia estar acorde a una buena planificacion
estratégica que permita alcanzar, medir y cuantificar los objetivos
planteados en el corto, mediano y largo plazo.
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2. 2. 2 CAPACIDAD FINANCIERA

SANLUCAS BAReCOFFEE maneja una cantidad considerable de efectivo
generado por su actividad comercial, pero sus finanzas no estan bien definidas y
no son controladas. El negocio utiliza hoja de calculo de Microsoft para realizar los
calculos pertinentes de ingresos y egresos de manera general y no muy técnica,
ya que, no se tiene balances de estado financieros de la empresa que puedan ser
analizados y estudiados en factor de una perdida o ganancia del ejercicio
contable. Este tipo de manejo contable solo permite a la empresa saber su
liquidez, movimiento del efectivo, cuales son los créditos y cuentas por pagar;
limitando a tener un analisis financiero del rendimiento, margen financiero,
estabilidad de costos y estabilidad de la demanda. Cabe mencionar que pese al
mal manejo financiero de capital de la empresa, su administrador siempre ha
cancelado sus créditos con proveedores en el corto y largo plazo de manera
puntual, esto ha dado un nivel elevado de confianza para incrementar su

capacidad de endeudamiento con proveedores.
ANALISIS GERENCIAL

Fortaleza:
La empresa es sujeto de crédito para los proveedores, ya que cuenta con

solvencia econémica.

Debilidad:

El negocio al no tener un analisis financiero, se priva de tomar decisiones
mas acertadas sobre los indicadores financieros importantes para la organizacion
y para la administracion al momento de tomar decisiones sobre aspectos

financieros.
2. 2.3 CAPACIDAD TECNOLOGICA

Dentro de este factor podemos hacer referencia a la productividad del sector
servicios, y para SANLUCAS BAReCOFFEE, la tecnologia dentro de su proceso
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de servicio no puede remplazar la mano de obra por maquinas autométicas, es

decir, es muy dificil mecanizar la atencién del personal y a las personas

encargadas de la elaboracion y preparacion de platillos y bebidas especiales.

Pero la tecnologia se la puede adquirir en maquinarias y equipos
involucrados en los procesos productivos. Por ejemplo el negocio actualmente
cuenta con un sistema automatizado que conecta de manera directa la TV, el
cable, el equipo de sonido y el DVD a un solo panel de control, lo que ayuda a
monitorear un todo desde un solo origen. Las cocinas industriales a gas ayudan a
la coccién de alimentos de manera rapida y en mayor cantidad por el tamafio de
sus hornillas y la intensidad del fuego, pero la falta de mantenimiento provoca
fugas de gas, ocasionando peligro de incendio y contaminacion al medio

ambiente.

La parrilla al carbdn es obsoleta, dispersa humo y ceniza sobre los alimentos
por la combustion del carb6n, provocando contaminacion del producto y
contaminacién al medio ambiente. La adquisicion de un horno microondas ayuda
a realizar de manera manual todo tipos de café especiales manteniendo un estilo

propio de presentacion.

El Internet ha permitido a través del correo electronico comunicar e informar
a sus clientes fieles acerca de eventos y promociones hechas por el negocio a
mas de informar sobre nuevos productos que ha ido incrementando, también es
utilizado para bajar videos musicales de manera gratuita, para tener una gran
variedad de géneros musicales para todo gusto. El celular es utilizado también
como marketing directo para comunicar a sus clientes y nuevos clientes sobre
nuestros servicios y/o productos y sobre las diferentes promociones y eventos a

realizarse.
La tecnologia también se ve reflejada en la formula que se utiliza para la

elaboracion de alifios, aji y salsas, este seria un factor competitivo del café bar, ya

qgue es la sazoén de las carnes lo que lo diferencia de la competencia a mas de
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otros aderezos; si esta formula no se la Registra legalmente, puede ser imitada
por la competencia y perderia su valor y el negocio perderia su secreto comercial.

ANALISIS GERENCIAL

Debilidad:

e SANLUCAS BAReCOFFEE no realiza mantenimiento a sus maquinarias y
equipos con tecnologia, provocando peligros de incendio y contaminacién
del medio ambiente por fugas de gas.

e Parrilla al carbén obsoleta, contamina con el humo y ceniza al medio
ambiente y a los alimentos asados.

e No se tiene registradas legalmente a las formulas para la elaboracion de
alifos, aji y salsas, productos que lo hacen diferente al café bar del resto

de la competencia.

Fortalezas:
e Se cuenta con un sistema automatizado que controla desde un panel de
control el equipo de sonido, TV y TV Cable, a la vez.
e Se utiliza nueva tecnologia de comunicacion (Internet, correo electrénico y
mensajes a celular), para realizar marketing directo dando a conocer

promociones, nuevos productos y eventos a realizar.

2. 2.4 CAPACIDAD DE RECURSOS HUMANQOS

SANLUCAS BAReCOFFEE actualmente cuenta con seis trabajadores dentro
del proceso de servicio, coccion y preparacion de alimentos y bebidas; un gerente
y tres personas de apoyo encargadas de realizar las compras, pero este nimero
de empleados no es suficiente para atender a una mayor afluencia de clientes

dentro del establecimiento.

Los empleados cuentan con experiencia laboral dentro de la empresa
familiar y fuera de ella en negocios de hoteleria, restaurante, bar y discoteca; el
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personal cuenta con habilidades y capacidades para el desempefio de su trabajo,
ademas su nivel de educacion es estudiante universitario pero no todos siguen
una rama acorde a su trabajo, se tiene estudiantes de ingenieria civil y electrénica
y su gerente que tiene la profesién de arquitecto. Pese a la experiencia y
habilidades del personal, estos requieren adoptar un manual de procedimientos

para la realizacion precisa y efectiva de sus tareas, y para mantener un estandar

en la proporcion, presentacion y decoracion de los platillos y bebidas.

Las personas que remplazan a los empleados ausentes son otros
miembros de familia que conocen del negocio y en ocasiones sirven de apoyo
cuando el personal no se da abasto para atender a un nuamero significativo de

clientes, estas personas también son remuneradas por hora trabajada.

Esta empresa no cuenta con normas y politicas de empleo (no se tiene una
adecuada seleccion del personal y no se evalla el desempefio), tampoco cumple
con las ordenanzas de Legislacion Laboral, ya que el 99% de los miembros de
esta empresa son miembros de una misma familia y por ello la remuneracion se la
hace de una manera informal, es decir, el Gerente propietario paga a sus
empleados cada semana 50 USD que al final del mes representan los 200 USD
dolares de un salario basico, a méas de ello no se tiene beneficios de ley pero el
gerente provee a sus empleados de pago de transporte, comida y vestido
(uniforme de trabajo), se estima unos 100USD mas al sueldo. Ningin empleado
es asegurado al IESS.

Se tiene estabilidad laboral ya que las nuevas generaciones han heredado
un negocio familiar, y se han comprometido en el progreso y crecimiento del
mismo con una vision orientada a la satisfaccion del cliente y a la creacién de
varios locales dentro de la ciudad llegando a ser en un futuro franquiciadores. El
clima laboral no es conflictivo, ya que al trabajar todos en familia el trato es

diferente y esta libre de presiones y castigos.
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El Gerente propietario no tiene definido un plan de capacitacion y motivacion

para sus empleados, lo cual pone en desventaja su desarrollo y se torna mas

dificil el crecimiento de la organizacion.

ANALISIS GERENCIAL

Debilidades:

Al ser un negocio familiar y al tener el 99% de empleados que pertenecen a
la familia, es una debilidad en tanto y en cuanto no se puede despedir al
personal por incumplimiento de tareas o funciones.

No se cuenta con suficiente personal para atender a un nudmero
significativo de clientes.

Los empleados no tienen un manual de procedimientos para la realizacion
precisa y efectiva de sus tareas y para mantener un estandar en la
proporcién, presentacion y decoracion de los platillos y bebidas.

La empresa no tiene normas y politicas de empleo para realizar una
adecuada seleccion del personal y no se evalla el desempefio de los
mMismos.

No se realizan pagos en base a la legislacion laboral y los empleados no
son afiliados al IESS.

No se tiene definido un plan de capacitacion.

No se tiene definido un plan de incentivos (motivacion).

Fortalezas:

Se tiene un buen clima laboral al trabajar todos en familia, sin presion.

Todos los miembros de SANLUCAS BAReCOFFEE estan comprometidos
con el negocio familiar y tienen la vision de llegar a ser en el futuro
franquiciadores, por ello trabajan muy duro y ponen todo su esfuerzo por

Ver su negocio crecer.
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2. 2.5 CAPACIDAD DE MARKETING

SANLUCAS BARCOeFFEE no cuenta actualmente con un plan de marketing
que ayuden a determinar estratégicamente el mercado objetivo, saber si los
productos y/o servicios estan bien orientados al mercado, si su ubicacion es
estratégica, si los proveedores son analizados por su calidad y beneficio
econémico y que implemente estrategias de marketing para ayudar a incrementar
las ventas en funcion de elevar el nivel de satisfaccion de los clientes y aplicar

promociones y publicidad que apoyen esa accion.
ANALISIS GERENCIAL

Debilidad:

e Al no contar con un direccionamiento de marketing no se puede anticipar a
los ataques de la competencia, no se podra captar mas mercado y
tampoco posicionar el nombre de la empresa en la mente del consumidor.

¢ No se puede incrementar las ventas por la falta de promociones.

e No se puede fidelizar a los clientes sin un buen plan de marketing directo.

e No se puede medir el nivel de satisfaccién de los clientes actuales sin un

adecuado estudio de mercado.
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CAPITULO 1l
3. ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo se realizard una identificacidén del problema de
marketing, acopio, analisis y difusion de informacion obtenida,
aprovechando la informacién para la mejora de toma de

decisiones como solucioén del problema de marketing.
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3. 1 DEFINICION DEL PROBLEMA

La definicion del problema enuncia el problema de decision gerencial y el
problema de investigacion de mercado e identifica sus componentes especificos
con claridad.

Se realizo una entrevista personal al Gerente Propietario de SANLUCAS
BAReCOFFEE, para poder plantear el problema de decision gerencial, y se
obtuvo el siguiente resultado:

ENTREVISTA PERSONAL

Nombre: Arg. Ricardo Vinueza A.
Cargo: Gerente Propietario

I: ¢ Actualmente que problema enfrenta su empresa?
GSL.: Hemos visto una reduccidn en la clientela de nuestro negocio
I: ;Como lo sabe?

GSL: Las ventas se mantienen altas ya que se da acogida a clientes que visitan por primera vez
nuestro café bar, pero nuestros clientes frecuentes han reducido sus visitas por el echo de que el local
no es lo suficientemente grande y si no se llega a tiempo ya no se puede ingresar al café bar porque ya
se encuentra repleto.

I: ¢(Esta seguro que la reduccion de su clientela se debe solo por el hecho de tener un
local pequefio?

GSL: Esto lo afirmo, ya que nuestros clientes frecuentes nos piden que agrandemos el lugar para que
se pueda acoger a mas personas y disfrutar de todas las bondades de diversién nocturna que ofrece el
establecimiento. También a la gente le incomoda el humo del cigarrillo cuando esta comiendo, este es
otro factor que ha causado la reduccién de clientes frecuentes que gustan del buen comer.

I: ¢Cual es la reaccion de sus clientes ante esta situacion?

GSL: Muchos de nuestros clientes optan por comprar para llevar platillos y bebidas, ya que al no
encontrar mesas libres prefieren llevar el producto a casa, otros prefieren esperar fuera del local hasta
encontrar una mesa libre, otros acuden a la competencia al tener mas espacio pero no les gusta su
ambiente.

I: ;COomo reflejan estos problemas en sus clientes?

GSL.: Podria decir que nuestros clientes no se sienten satisfechos, ya que desean tener prioridad en el
servicio y esperan ser atendidos aun cuando el lugar este lleno. También reconozco que cuando hay
mayor afluencia de clientes dentro del lugar se incrementan los tiempos de espera al momento de
preparar, servir y despachar el pedido, ya que el nimero de empleados es insuficiente para atender a
mas gente.
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I: ¢Como resolveria el problema de insatisfaccion?
GSL: ampliando el lugar e incrementando més recursos
¢Qué impresion tienen sus clientes de su negocio?

GSL.: Creo que la mayoria lo ve como un lugar exclusivo que cobra el precio justo por sus productos y
servicios, que cuenta con instalaciones adecuadas para servir a la gente del sur, que no son denigrados
por su apariencia, color de piel o por su situacion econdmica; ademas se sienten muy confortables por
ser tratados de una manera cortes, amable y educada y por estar dentro de un lugar lujoso y muy
limpio.

I: ¢Por qué cree que los clientes frecuentes regresan unay otra vez a su negocio?

GSL.: Me gustaria saberlo, pero lo que si puedo decir es que mi negocio es el Gnico dentro de la zona
que ofrece servicio de cafeteria, bar y picanteria en un solo ambiente, ademas no segrega a las
personas por su apariencia, a todos se trata por igual con mucha educacion y respeto, ademas a los
clientes frecuentes se los identifica por su nombre o apellido, conocemos sus preferencias de consumo
y laatencidn al cliente es muy amable y hospitalaria, haciéndolo sentir el rey del lugar.

GSL = Gerente de SANLUCAS
| = Interrooante

Problema de decisiéon gerencial:

¢, Qué debe hacer el Gerente Propietario de SANLUCAS BAReCOFFEE para

mantener la clientela y mantener satisfechos a sus clientes actuales?

Problema de investigacién de mercado

Problema general:

Aplicar una investigacion de mercados para medir el nivel de satisfaccion de
los clientes y consumidores actuales frente a los productos y servicio que oferta
SANLUCAS BAReCOFFEE, obteniendo informacion util que contribuya con la

solucién del problema gerencial y de mercado.
Problemas especificos:

e Determinar las preferencias de los consumidores frente al producto y

servicio ofertados por el café bar.
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e Determinar la importancia de los distintos atributos que tiene el negocio en
cuanto a sus servicios de cafeteria, bar y picanteria.
e Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes y consumidores actuales

frente a la atencién del personal, a la proporcion del platillo, a la rapidez en
la entrega, comodidad del sitio, limpieza y cuidado del medio ambiente.

3. 2 ELABORACION DE UN METODO PARA RESOLVER EL PROBLEMA

Para esta investigacién de mercados de tipo descriptiva®® se empleara el
método de encuesta personal, que permite realizar de manera directa preguntas
de investigacion y registrar las respuestas de manera individual y personalizada, a
mas de: interactuar con el encuestado, el encuestador y la encuesta; se puede
elegir al sujeto que se le va ha realizar la encuesta y otros clientes que se
encuentren dentro del local; la relacion social entre el encuestador (administrador
del café bar) y el encuestado (cliente y consumidor actual del café bar) motiva al
encuestado a dedicar mas tiempo a llenar la encuesta, obteniendo una tasa de
respuesta alta; y finalmente se puede presentar tiempos muertos mientras el
encuestador se dirige hacia el siguiente encuestado. Con este tipo de encuesta
personal, lograremos llegar a conclusiones mas especificas y con un grado menor
de error en las respuestas, ya que el encuestador estara presente para resolver
cualquier ambigtedad del cuestionario.

3. 3 ELABORACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION

Para este estudio de mercado se elaborara el disefio de la investigacion,
donde se detallaran los procedimientos necesarios para obtener la informacién
qgue se requiere para resolver el problema de investigacion de mercado: “medir el
nivel de satisfaccion de los clientes y consumidores actuales frente a los
productos y servicio que oferta SANLUCAS BAReCOFFEE”.

49 . L - . . . - - L
La investigacion descriptiva es de tipo conclusiva que tiene como objetivo principal la descripcion de algo, por lo general
caracteristicas o funciones del mercado.
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3. 3. 1 Definicién de la informacién necesaria

Al tener un problema de investigacion de mercados especifico para la
empresa SANLUCAS BAReCOFFEE, se deberd recopilar datos primarios
originados por la encuesta personal aplicada a los clientes y consumidores
actuales del café bar, con el fin de recopilar informacién que determine el nivel de
satisfaccion de los clientes y consumidores actuales para poder tomar acciones
estratégicas que resuelvan el problema gerencial: “¢Qué debe hacer el Gerente
Propietario de SANLUCAS BAReCOFFEE para recuperar la clientela y mantener

satisfechos a sus clientes actuales?”

3. 3. 2 Andlisis de datos primarios

Los datos primarios se originan por el proposito especifico de atender el
problema de mercado que enfrenta:

e Determinar las preferencias de los consumidores frente al producto y
servicio ofertados por el café bar.

e Determinar la importancia de los distintos atributos que tiene el negocio en
cuanto a sus servicios de cafeteria, bar y picanteria.

e Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes y consumidores actuales
frente a la atencién del personal, a la proporcion del platillo, a la rapidez en
la entrega, comodidad del sitio, limpieza y cuidado del medio ambiente.

La recoleccion de datos primarios implica las seis etapas del proceso de
investigacion de mercados tratadas en este capitulo.

3. 3. 3 Investigacion cuantitativa

Se realizara la investigacion cuantitativa para poder cuantificar los datos
primarios de la encuesta personal, aplicando analisis estadisticos para poder

interpretar los resultados de la encuesta y poder demostrar las hipétesis
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planteadas. Esta investigacion se la realizara de manera objetiva, libre de temores

creencias, deseos y tendencias del investigador que puedan influir en los
resultados.

3. 3. 4 Métodos para el acopio de datos cualitativos

Se utilizara el programa SPSS de Windows, no so6lo como paquete
estadistico, sino como un paquete integrado que puede usarse en las etapas de
investigacion de mercados. El SPSS servira para la definicion del problema, la
elaboracion de un meétodo, la obtencion del disefio de la investigacion, el acopio
de datos, su presentacion y analisis, asi como la elaboracion y presentacion del

informe.

Una vez aprobada la estructura y disefio de la encuesta personal para
clientes y consumidores actuales de SANLUCAS BAReCOFFEE, se realizara un
manual de codificacion (ver ANEXO N° 4) para la encuesta, con el fin de facilitar el
ingreso de datos al SPSS utilizando el siguiente formato:

Hoja N° 1

NOMBRE DE LA VARIABLE

TIPO

NUMERO DE DIGITOS

NOMBRE DE LA ETIQUETA

ETIQUETA DE VALOR

Luego se ingresa los datos al programa SPSS en el cuadro vista de
variables, se define las variables de acuerdo al manual de codificacion, luego de
ingresar las variables se dirige al cuadro vista de datos y se tabula la aplicacion
de la encuesta (ver ANEXO N° 5)
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Una vez ingresados los datos y obtenida la matriz en la vista de datos
(SPSS), se procede a realizar un andlisis de las bondades del programa:

e Se puede obtener las estadisticas: tablas y gréficos de frecuencias y
medias de cada una de las variables e interpretar los resultados.

e Se realiza un andlisis estadistico bivariado Crosstabs o tablas cruzadas o
tablas de contingencia.

3. 3. 5 Procedimientos de medicién y preparacién de escalas

La medicion se la realizar4 asignando numeros ordinales para cada opcion
de respuesta de cada pregunta del cuestionario, para poder medir la preferencia,
frecuencia de consumo, percepciones y demas caracteristicas pertinentes al nivel
de satisfaccion del cliente y consumidor actual de SANLUCAS BAReCOFFEE.
Estos nimeros se asignan porque nos serd mas facil analizar estadisticamente
los resultados de cada pregunta, y también serd mas facil tabular las encuestas
en el programa SPSS, al digitar solo un nimero y no una frase larga para cada
respuesta de la encuesta.

A continuacion en el CUADRO N° 15, se muestra una Matriz de
Operacionalizacion, que nos ayudard a determinar la escala de medicion para
cada variable, determinando las posibles preguntas de la encuesta, identificando
las preguntas que van en la encuesta, su orden y que tipo de estadistica y gréfico
se puede aplicar.
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CUADRO N° 15
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE AC gg ESTADISTI GRAFICO
DETERMIN S ESCALA POSIBLES EP AR ORDEN DE LAS CAS ESTADISTI
AR GENERALE PREGUNTAS TA TA PREGUNTAS DESCRIPTI co
S R R VAS
¢En qué Pais vive? °
¢Cudl es su ciudad o
de origen?
¢En que parroquia N
se sitha?
¢En cudl de estos . Gréfico de
barrios usted se ° 1 (?rg::%eenrgae) barras y
Caracteristi ubica’? pastel
cas del ¢ Qué sector es? °
mercado . Gréfico de
objetivo Caracteristic ¢Cudl es su edad? . 2 (frgrccinrfffz) barras y
(clientes y as de Nominal u pastel
consumidor | segmentaci6 | (SPSS=C ] Gréafico de
es actuales n del adena) Su sexo es: o 3 Porcentaje | o y
de mercado (frecuencia) pastel
SANBLAL\JRC AS ¢ Cuantos Miembros o
COFFEE) de la Familia son?
. Gréfico de
; . Porcentaje
Sus ingresos son: ° 5 (frecuencia) barras y
pastel
s . Gréfico de
¢Cudl es su o 4 Porcentaje barras y
Ocupacion? (frecuencia)
pastel
Identifique su clase N
social:
¢Ha visitado alguna . Gréfico de
Pr?:%L:]rt]rtglde Nominal vez SANLUCAS * 6 (?rgz:cueenrgae) barras y
(acepta o Control (SPSs=C BAR COFFEE? pastel
rechaza la adena) ¢Es cliente de
encuesta) SANLUCAS BAR °
COFFEE?
Por qué isti i
m gdiguc? e ¢ Coémo se entero o 7 Ezts"f::sgsg: Gréfico de
comunicaci del lugar? S P Pareto
) Conocimient ) (Suma)
on se o Ordinal
entero de la ¢ Por cudl de estos
existencia medios se entero °
del café bar del café bar?
] ¢Con qué . Gréfico de
Frecuencias Nominal | frecuenciaacudea | e 8 (?rg::%eenrgae) barras y
de Vlljs|lta' al_ Visitas (SPSS:C este sitio? pastel
establecimi )
onto adena) ¢Cada que tiempo N
frecuenta este sitio?
El horario de su o 9 Porcentaje GQZILZZ de
A que hora Horario de Nominal preferencia es: (frecuencia) pastely
Giontesal | Su | (SPSS=C [T ¢Haqué hora
café bar preferencia adena) prefiere visitar o
SANLUCAS BAR
COFFEE?
¢Frecuentemente
En quien o quienes lo N
compafiia - acompafian al café
. Compaiiia .
gjigr?éinvz del cliente Ordna! part Estadisticos
el e | 0| descrpmos | O e
P ' (Suma)
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BAR - COFFE

Estadisticos
descriptivos
¢Le gusto las (Maximo,
comidas y bebidas Minimo, .
IaoeT gtjesr:?j que se ofgr_tan en n Suma, Histograma
frente a los este sitio? D Me_d|a_,,
- esviacion
pgaetlljlilgzsy Gusto Intervalo : Tipica)
ofertados ¢Las comidas y
por el café bebidas ofertadas
bar por SANLUCAS
BAR COFFEE,
estuvieron bajo las
exigencias de su
paladar?
¢ Cudl de estos Estadisticos -
productos son sus 12 descriptivos Gggrcec;ge
preferidos? (Suma)
Las Elija ¢, Qué producto
preferencia del servicio de
s del cliente cafeteria es su
frente a los | Preferencias ) preferido?
Ordinal VA
productos productos Elija ¢, Qué producto
ofertados del servicio de bar
por el café es su preferido?
bar Elija ¢ Qué producto
del servicio de
picanteria es su
preferido?
¢El ment de
SANLUCAS BAR
Variedad d Nominal COFFEE es
ariedad de ) omina iado?
platillos y | varedad | opoe o variado:
bebidas productos adena) | ¢Cree usted que el _ Grafico de
menu de platillos y 13 Porcentaje barras
bebidas es amplio y (frecuencia) tely
variado? pas
¢ Especifique que
productos y bebidas
incrementaria en el
Pregunta se menu del café bar?
S:r?gggfg? Incremento ¢Ha mas de los
contestar de Pregunta productos que
negativame productos al | abierta ofrece el cafg bar,
nte a la menu usteq desearia que _ _
pregunta 13 se incremente al 14 No aplica No aplica
menu otro u otros
platillos y bebidas
de su preferencia?
¢, Cudl (es)?
¢Los meseros
Estado de conocen los platos y
satisfaccion bebidas que se
del cliente oferFan y los
explican con
claridad?
¢Los meseros lucen
servicio del limpios bien vestidos
personal Intervalo y ordenados?
Estadisticos
descriptivos
¢Los meseros son (M:sn_qmo,
: Minimo, .
pacientes, amables 15 Suma Histograma
y respetuosos? Media,
Desviacién
Tipica)
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Estadisticos
descriptivos
En relacion con la (Maximo,
Predoes o | 16 ‘Suma, | Histograma
Proporcion correcto? Media,
vs. Precio Intervalo Desviacién
Tipica)
¢La proporcion del
platillo y bebida o
estan acordes al
precio?

Estadisticos
¢Los platos y desc’riptivos
bebidas son (II\\/I/I%)i(Ir;noO’
preparados y ° 17 Suma ! Histograma

servidos 0
L Media
s ,
rapidamente? Desviacion
Tipica)
¢Los ingredientes y
calida de las .
Sobre los comidas y bebidas
Intervalo I 2
productos son excelentes?
¢La presentacion y
decoracion de o
platillos y bebidas
son excelentes?
¢Los platillos son N
servidos calientes?
¢Los platillos y
bebidas son o
sabrosos con un
sabor auténtico?
Estadisticos
descriptivos
¢El sitio es comodo (Maximo,
y se encuentra con Minimo, .
facilidad una mesa * 1 Suma, Histograma
libre? Media,
Desviacién
Tipica)
¢La decoracién
Comodidad | Intervalo interior y gtmésfera °
del café bar es
agradable?
Estadisticos
¢El café bar tiene un d?“slg;(;i)rtr;\;os
buen sistema de Minimo '
ventilacion y ° 17 Suma ' Histograma
extraccion de .
olores? Me_d|a_,'
Desviacién
Tipica)
¢La parte interior y
exterior del café bar
lucen limpias, N
cuidadas y
agradables a la
vista?
Limpieza Intervalo - "EI SErviclo
higiénico (bafio) del N
café bar se ve bien
cuidado y limpio?
L Estadisticos
¢Lalimpieza del descriptivos
café bar es la mas ° 17 (Méximo Histograma
adecuada? PN
Minimo,
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Medio
ambiente

Intervalo

¢El café bar cuida el
medio ambiente
utilizando
purificadores de
aguay aire?

Suma,
Media,
Desviacién
Tipica)

¢Cree usted que los
purificadores de
agua y aire son
suficientes para
cuidar el medio
ambiente?

Los factores
mas
importantes
cuando el
cliente visita
SANLUCAS
BAR
COFFEE

Factor
Importante

Ordinal

Rapidez en la
entrega

Promociones

Precios

Servicio y calidad

Entrega a domicilio

Limpieza

Infraestructura

18

Estadisticos
descriptivos
(Suma)

Gréfico de
Pareto

Variedad de
productos

Presentacion de los
productos

Atencion
personalizada

Personal uniformado
e impecable

Vigilancia dentro y
fuera del local

Servicio de
parqueadero solo
clientes

Disefio interior del
local y
amoblamiento

Sise
recomendar
fa el café
bar a
terceros

Recomenda
cién

Intervalo

¢Recomendaria el
café bar aun
amigo?

19

Estadisticos
descriptivos
(Méximo,
Minimo,
Suma,
Media,
Desviacién
Tipica)

Histograma

FUENTE: Naresh K. Malhotra ELABORACION: Autor

Una vez identificadas las preguntas que deben ir en el cuestionario, se
aplicar4d una encuesta piloto a 20 clientes y consumidores del café bar, para

depurar y corregir por Ultima vez la estructura de la encuesta.
3. 3. 6 Redaccion del cuestionario
El cuestionario se lo realizard en base a los resultados de la matriz de

operacionalizacion, una vez que se haya corregido la estructura de la encuesta en

la prueba piloto. Se recopilardn sélo las peguntas que han sido aceptadas para
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estructurar la encuesta, mismas que el cliente y consumidor actual de SANLUCAS
BAReCOFFEE va ha responder.

La encuesta estar4 compuesta con preguntas sin estructurar (abiertas) y
preguntas estructuradas (cerradas).

Los encuestados responderan con sus propias palabras y dando su opinion a
las siguientes preguntas abiertas:

¢, Cual es su edad?

[ T[] afiosde edad

¢Ha mas de los productos que ofrece el café bar, usted desearia que se incremente
al menu otro u otros platillos y bebidas de su preferencia? ¢Cual (es)?

Las preguntas cerradas que se utilizara en esta encuesta son de:

Opcion multiple.- a los clientes y consumidores actuales de SANLUCAS
BAReCOFFEE se les propone seleccionar una o mas de las alternativas dadas a
las siguientes preguntas:

¢Como se entero del lugar?
1. De casualidad |:| 3. Me lo recomendo6 un pariente |:| 5. Otros ¢cual?
2. Por una volante D 4. Me lo recomend6 un amigo/vecino |:|

Frecuentemente va en compafiia de:
1. Con un amigo 0 amigos [[] 3. conmiesposo (a)onovio (a) [_] 5. Otros ¢cual?
2. Con mi compafiero (a) de trabajo [ | 4. Con mi familia

7. ¢ Cuél de estos productos son sus preferidos: ?
1. Café expreso |:| 2. Capuccino, mokaccino, irlandés |:| 3. Helado de copa |:|

4. Lomo o filete a la parilla [ ] 5. Fritada o chicharrén [ ] 6. Pincho de came o pollo [_]
7. Cerveza [_| 8. Cocktails [ ] 9. Vino [] 10. Vodka

11. Martinis |:| 12. Margaritas |:| 13. Whisky|:| 14. Tequila
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Dicotémicas.- se le da al encuestado la opcion de elegir una sola alternativa de

dos alternativas de respuesta o tres dando una alternativa neutral, por ejemplo:

Su sexo es:
1. Masculino |:| 2. Femenino |:|

Sus ingresos son:
1. Menores de 200 USD [_] 2. Entre 200y 500 USD [ ] 3. Mayores de 500 USD [_]

¢Ha visitado alguna vez SANLUCAS BAReCOFFEE?

1.si [ 2 n~no [

Si la respuesta fue Si, continué con la encuesta.
Si la respuesta fue NO, se da por terminada la encuesta.

¢Cree usted que el menu de platillos y bebidas es amplio y variado?

1. si[] 2 No[]

Si respondio NO, conteste la pregunta N° 9y contintie con la encuesta
Si respondio Sl, conteste la pregunta N° 10 y continué con la encuesta

De escala.- las preguntas de escala pueden ser comparativas y no comparativas.
Se empleara la escala comparativa (no métrica), para comparar los factores que
el cliente y consumidor de SANLUCAS BAReCOFFEE, consideran mas
importantes cuando visitan este sitio, esta pregunta es de propiedad ordinal dando
una calificacion en la escala del 1 al 7, siendo 7 la calificacibn mas importante y 1

la calificacion menos importante, entonces la pregunta seria:

Califique en la escala del 1 al 7 los factores que para usted son mas importantes
cuando visita SANLUCAS BAReCOFFEE, tomando en cuenta que 7 es la
calificacién méas importante y 1 es la calificacion menos importante

Rapidez en la entrega
Promociones

Precios

Servicio y calidad

Entrega a domicilio
Limpieza

No g kM ow DN PR

Infraestructura

OO0
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La escala no comparativa (métrica), se la utiliza para formular preguntas de
intervalo en el grado de acuerdo o satisfaccion con la escala de Likert, dando
puntuaciones de 1 a 5; donde 1 es muy en desacuerdo, definitivamente no,
seguramente que no o completamente insatisfecho, y 5 es muy de acuerdo,
definitivamente si, seguramente que si 0 completamente satisfecho. A cada objeto

se escala de forma independiente de los demas en el conjunto de estimulos. Se

tiene preguntas como:

¢Le gusto las comidas y bebidas que se ofertan en este sitio?
1. Definitivamente si |:|
Probablemente si |:|
Indeciso D
Probablemente no |:|
Definitivamente no |:|

ok~ DN

Margue con una X su estado de satisfaccion

Completa Neutral (ni Completa
mente Satisfecho  satisfecho, ni  Insatisfecho mente
Satisfecho insatisfecho) insatisfecho
5 4 3 2 1
1 ¢Los meseros son pacientes,
" amables y respetuosos? D D D D
5 En relacién con la proporcion ¢ el
' precio es correcto? D D D D D
¢Los platos y bebidas son
3. preparados y servidos
rapidamente? D D D D D
¢ El sitio es comodo y se
4. encuentra con facilidad una
mesa libre? ] ] L] ] L]
¢ El café bar tiene un buen
5. sistema de ventilacién o
extraccion de olores? D D D D D
¢ El café bar cuida el ambiente
6. utilizando purificadores de agua
O O O O O
7 ¢La limpieza del café bar es la
" mas adecuada? EI I:I I:I I:I I:I
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¢Recomendaria el café bar a un amigo?

. Seguramente que si |:|
. Probablemente que si D
. Indeciso |:|
. Probablemente que no D
. Seguramente que no |:|

a b W NP

En el ANEXO N° 3 se muestra el disefio del cuestionario a ser aplicado.

3. 3. 7 Muestreo y tamafio de la muestra

La poblacién, es el total de todos los elementos que comparten un conjunto
de caracteristicas comunes y comprenden el universo del propdsito del problema

de investigacion de mercado.

La muestra es el subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado

para participar en el estudio.

Para nuestra investigacion la poblacién objetivo es:

e Elementos: hombre o mujer, mayor de edad que tenga una ocupacion
laboral o sea estudiante universitario, con ingresos no menores de 200
USD y mayores a 500 USD, que gusten de la diversion nocturna expresada
en tres servicios (cafeteria, bar y picanteria) en un solo ambiente y que se
ubique en barrios cercanos a la Ciudadela México como son: Alpahuasi,
Los Andes, Luluncoto, la Colina, Villa Flora, Pio XllI, y Chiriyacu.

e Unidad de muestreo: Sélo clientes que hayan visitado el establecimiento
durante los ultimos dos meses. La muestra poblacional se estima que es
de 220 clientes actuales.

e Extension: Distrito centro-sur de Quito. Personas que se encuentren
dentro de la Parroquia Chimbacalle.

e Fecha: 2008
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EL TAMANO DE LA MUESTRA
Se determino un tamafio adecuado de muestra para la aplicacion de la
encuesta con una poblacion de 220 clientes y consumidores actuales de

SANLUCAS BAReCOFFEE, numero determinado de visitas de clientes durante

los dos ultimos meses al café bar.

Se tiene la siguiente formula para calcular el tamafo de la muestra:
Zzopoq.N
n=- 2
e’e(N-1)+Z%epeq

Donde:

n es el tamafo de la muestra

Z es el Nivel de Confianza (expresado en desviacién estandar)
p es la probabilidad de ocurrencia del evento

g es la probabilidad de que no ocurra el evento

e es el error de estimacién

N es la poblacion total

Datos:

El calculo del tamafo de la muestra se establecera con un 95% de nivel de
confianza, con una probabilidad de 50% y un error de estimacion del 6%.

Z = 1,96 (Nivel de confianza del 95%)
p =50%

g =50%

e =6%

N =220

Calculo:

_ (1.96Y(0.5)0.5)220)
0.06%(220-1)+(@1.96¥ (0.5)0.5)
211288,
1.7488
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Conclusioén:

Se necesita una muestra de 120 clientes y consumidores actuales para

medir su nivel de satisfaccion.

3. 3. 8 Plan para el analisis de datos

Para realizar el andlisis de datos primarios seguiré los siguientes pasos:

Primero se analizara cada pregunta de la encuesta, y se concluye que:

v

La informacién personal (barrio, edad, sexo, ocupacion e ingresos)
solicitada al encuestado se califica como tipo de variable cadena, ya que es
factor de segmentacion y solo tiene una opcién de respuesta.

¢Ha visitado alguna vez SANLUCAS BAReCOFFEE? Esta pregunta la
calificamos como tipo de variable cadena, ya que se tiene solo una opcién
de respuesta y es una pregunta de control, que ayudard ha aceptar o

rechazar la encuesta.

¢Como se enterd del lugar?, Frecuentemente va en compafiia de, ¢Cual
de estos productos son sus preferidos? Para estas preguntas, a cada factor
de eleccion se lo califico como tipo de variable numérico, ya que se tiene la

eleccidon de escoger mas de una respuesta.

¢ Con qué frecuencia acude a este sitio?, El horario de su preferencia es. A
estas preguntas se las califico como tipo de variable cadena, ya que solo

se puede elegir una sola opcién de respuesta.

¢cLe gustd las comidas y bebidas que se ofertan en este sitio?
¢ Recomendaria el café bar a un amigo? Para estas preguntas de intervalo,
se califico con variable de tipo numérico, ya que se da calificaciones entre

5 (Definitivamente si) y 1 (Definitivamente no).
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v' ¢ Cree usted que el menu de platillos y bebidas es amplio y variado? A esta

pregunta se la califica con tipo de variable cadena, ya que solo se puede

elegir una sola respuesta.

v' ¢Ha mas de los productos que ofrece el café bar, usted desearia que se
incremente al menu otro u otros platillos y bebidas de su preferencia?
¢, Cual (es)? A esta pregunta abierta se la analiza mas adelante en el literal
Preparacion y analisis de datos.

v' Califique en la escala del 1 al 7 los factores que para usted son mas
importantes cuando visita SANLUCAS BAReCOFFEE, tomando en cuenta
que 7 es la calificacion mas importante y 1 es la calificacion menos
importante. Para esta pregunta ordinal, es de tipo de variable numérica
para poder cuantificar las calificaciones referentes a cada factor.

e En segundo lugar, se llena el formato del manual de codificacion de la
encuesta (ver ANEXO N° 4) previo andlisis de cada pregunta.
e Finalmente se registra los resultados de cada encuesta en la hoja vista de

datos del programa SPSS, para luego aplicar el analisis de datos.
3.4 TRABAJO DE CAMPO O ACOPIO DE DATOS

El administrador de SANLUCAS BAReCOFFEE, realiz6 el trabajo de campo,
quien acumulo datos de 120 clientes y consumidores actuales del café bar, para
poder analizar su nivel de satisfaccion. La calidad de los datos es alta, debido a
que el proceso del trabajo de campo y recopilacién de datos estd actualizado, es

ético (datos veridicos) y supervisado por el Director y Codirector de Tesis.

En el primer contacto se gano la cooperacién de los clientes segun el

siguiente pedido:

Hola, como ustedes ya me conocen, mi nombre es Alexandra, administradora de SANLUCAS

BAReCOFFEE. Estoy realizando una encuesta a los clientes fieles a este negocio para descubrir su
nivel de satisfaccion ante los productos y servicios. Usted es uno de los elegidos para participar en
la encuesta. Valoraremos en gran medida su opinidn y me gustaria formularle algunas preguntas...
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3. 5 PREPARACION Y ANALISIS DE DATOS

Para realizar el estudio de mercado, los datos de la encuesta se obtuvieron
mediante entrevistas a los clientes de SANLUCAS BAReCOFFE, realizada luego
de que el cliente solicite el pago o cancelacion de su pedido. Se reviso los
cuestionarios a medida que los entrevistadores los devolvian. Los cuestionarios
con respuestas insatisfactorias se devolvieron al campo y se pidié al entrevistado

llenar con la informacion requerida.

No se descarto ningun cuestionario, ya que las respuestas fueron
satisfactorias en gran medida. Asi, la muestra final fue de 120 encuestas. Se
elaboro una hoja de cdédigos para el cuestionario, detallada en la vista de
variables, del editor de datos del SPSS (ver ANEXO N° 5 a)). Se verificaron
errores de digitacion de los datos en un 70% (ver ANEXO N° 5 b)). Y finalmente
se utilizo el andlisis de estadisticas descriptivas del SPSS para generar resultados
Descriptivos, Frecuencias y Tablas de contingencia, de manera simple y cruzada.

3. 6 RESULTADOS ESTUDIO DE MERCADO

INFORMACION PERSONAL

Para esta investigacion se tomo a 120 clientes y consumidores actuales de
SANLUCAS BAReCOFFEE, representados por el 60% hombres y el 40%
mujeres. Del total de clientes y consumidores actuales el mayor nUmero se ubica
en la Ciudadela México, en otros barrios alejados de la zona (La Magdalena, El
Recreo y El Pintado) y en el barrio Los Andes, con el 35%, 19.2% vy 12.5%

respectivamente.
De este segmento de mercado el 44.2% son personas con edades entre los

18 y 25 afios, mayor porcentaje seguido del 32.5% que est&4 conformado por
personas de edades entre los 26 a 33 afios. La mayoria de clientes y
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consumidores actuales son Profesionales, Oficinistas y Estudiantes Universitarios
con el 34.2%, 28% y 17.5% respectivamente. De lo anterior se desprende que el

48.3% tienen ingresos entre los 200 y 500 USD y el 21.7% percibe ingresos

mayores a los 500 USD.
GRAFICO N° 31

¢En cual de estos barrios usted se ubica?

OTROS
19.2%

LA MEXICO

CHIRIYACU 35.0%

2.5%

PiO XII
6.7%

VILLA FLORA
5.8%

LA COLINA ALPAHUASI

7.5% 8.3%

LULUNCOTO LOS ANDES

2.5% 12.5%

GRAFICO N° 32
¢.Cual es su edad?

MAS DE 42
12.5%

34-41

0/
10.8% 1825

26-33
32.5%
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GRAFICO N° 33

28.3%

AMA DE CASA
5.8%

Su sexo es:
FEMENINO
40.0%
MASCULINO
60.0%
GRAFICO N° 34
¢, Cual es su ocupacion?
OTROS
14.2%
PROFESIONAL
34.2%
OFICINISTA

STUDIANTE UNIVERSIT
17.5%
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GRAFICO N° 35
Sus ingresos son:

NO APLICA MENORES DE 200USD

16.7% 13.3%

MAYORES DE 500

21.7%

TRE 200 Y 500 USD
48.3%

ANALISIS GERENCIAL
Oportunidad:

El café bar tiene la oportunidad de captar mas clientes ubicados a las
afueras de la ciudadela México.
Se tiene la oportunidad de atender a jévenes y adultos que gustan disfrutar

de tres servicios (cafeteria, bar y picanteria) en un solo ambiente.

PREGUNTAS DE ENCUESTA

100% de clientes y consumidores actuales de SANLUCAS

BAReCOFFEE que han concurrido al establecimiento durante los dos ultimos

meses, 75 de ellos se enteraron del lugar por la recomendacion de un amigo o

vecino y asisten con mayor frecuencia los fines de semana, casi todos los dias y

dos veces a la semana con el 33.3%, 25% y 15 % respectivamente.
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Para este tipo de clientes y consumidores la hora de visita al local le es
indiferente (25.8%), pero hay quienes prefieren visitarlo de 7 a 9 p.m. con el
22.5% y con un mayor porcentaje de 9 a 11 p.m. (25.8%). La mayoria de clientes

y consumidores actuales van en compafila de su amigo o amigos, con su

comparfiero (a) de trabajo y con su esposo (a) o novio (a).

TABLA N° 12
1. ¢Havisitado alguna vez SANLUCAS BAReCOFFEE?

VISITA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 120 100.0 100.0 100.0
GRAFICO N° 36
2. ¢,Como se entero del lugar?
140 o
o
(]
3
120 —— 100 &
100
80
60 50
40
©
s 20
£ o . . T e EE
AMIGO/VECINO PARIENTE VOLANTE
CASUALIDAD OTROS
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GRAFICO N° 37

3. ¢Con que frecuencia acude a este sitio?

Porcentaje

40

30

20

10

UNA VEZ A LA SEMANA CASI TODOS LOS DIiAS OTROS

FRECUENCIA

DOS VECES A LA SEMAN SOLO FIN DE SEMANA

GRAFICO N° 38

4. El horario de su preferencia es:

Porcentaje

30

20

10 o

DE5A7P.M.

HORARIO

DE9A11P.M. ME ES INDIFERENTE LA
DE7A9P.M. DE 11 A01AM.
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GRAFICO N° 39
5. Frecuentemente va en compaifia de:

160 .
o
S
3
140 =
// 10 5
120
100
.
k50
60
40
.G
(&) H-
2 ? 17 |
(8]
(<)
r O 7 7 0
CON UN AMIGO O AMIGO  CON MIESPOSO (A) O OTROS
CON MICOMPANERO DE ~ CON MI FAMILIA

ANALISIS GERENCIAL
Oportunidad:

Se tiene la oportunidad de mantener a los clientes actuales satisfechos en
funcion del servicio y productos ofertados, para que ellos recomienden el
café bar a otros amigos.

Se tiene la oportunidad de aplicar promociones para los dias que no son
muy concurridos (Lunes, Martes y Miércoles) por los clientes, con el fin de
incitar a la compra e incrementar las ventas.

Se tiene la oportunidad de promocionar combos para un nimero grande de
personas, ya que la mayoria de clientes frecuenta el café bar con un grupo

de amigos o con su pareja.
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Preguntas que miden el nivel de satisfaccion

6. ¢Le gusto las comidas y bebidas que se ofertan en este sitio?

Esta pregunta responde a la escala de Likert, donde se tiene que casi todos
los clientes y consumidores actuales de SANLUCAS BAReCOFFEE, ubicados en
los barrios de La México, Alpahuasi, Los Andes, Luluncoto, La Colina, Villa Flora,
Pio Xll, Churiyacu y otros barrios no cercanos a Chimbacalle; afirman que les
gusta las comidas y bebidas que oferta este sitio, con calificaciones positivas

entre 4 y 5 puntos, correspondientes a Definitivamente si y probablemente si.

GRAFICO N° 40 TABLA N° 13
120 LE GUSTO LAS COMIDAS Y BEBIDAS QUE
SE OFERTAN EN ESTE SITIO * BARRRIOS
Media
100
LE GUSTO LAS
COMIDAS Y
BEBIDAS QUE
80 SE OFERTAN
BARRRIOS EN ESTE SITIO
LA MEXICO 4.9048
60
ALPAHUASI 4.8000
LOS ANDES 5.0000
40 LULUNCOTO 5.0000
LA COLINA 4.8889
2 VILLA FLORA 5.0000
Desv. tip. =.26 .
Media =4.93 Pio X 5.0000
0 N = 120,00 CHIRIYACU 5.0000
400 OTROS 4.9130
Total 4.9250

LE GUSTO LAS COMIDAS Y BEBIDAS QUE SE OFERTAN EN ESTE SITIO

ANALISIS GERENCIAL
Oportunidad:

e SANLUCAS BAReCOFFEE tiene la oportunidad de mantenerse por mucho
mas tiempo en el mercado, ya que casi todos sus clientes acuden a este

sitio porque les gusta las comidas y bebidas que se ofertan.
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e Se tiene la oportunidad de patentar la formula de los alifios, producto que le
da una sazon especial a la comida, muy dificil de igualar y es lo que
diferencia sus platos de la competencia.

e Se tiene la oportunidad de implementar un manual de operaciones para
estandarizar la preparacién y decoracion de bebidas derivadas del café y
las bebidas derivadas del alcohol, lo que las hace muy atractivas para el

consumo.
7. ¢ Cudl de estos productos son sus preferidos?

GRAFICO N° 41
SERVICIO DE CAFETERIA
Los productos que méas acogida tienen dentro del servicio de cafeteria son:

capuccino, mokaccino y café irlandés, con 47 votos.
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40

k50

20

CAPUCCINO, MOKACCINO CAFE EXPRESO
HELADO DE COPA

Frecuencia
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ANALISIS GERENCIAL
Oportunidad:
e Se tiene la oportunidad de mejorar la preparacion, presentacion y
decoracion de los helados de copa, utilizando maquinaria industrial

adecuada para este fin.

GRAFICO N° 41
SERVICIO DE PICANTERIA
La votacibn mas alta de productos preferidos dentro del servicio de

picanteria son; fritada y chicharrén, o pinchos de carne o pollo con 72 y 57 votos

respectivamente.
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ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:
e Se tiene la oportunidad de contratar una persona especialista en asados al
carbon, con el fin de mejorar la preparacién de los lomos vy filetes de pollo,

para incrementar las ventas de este producto.

GRAFICO N° 41
SERVICIO DE BAR
Los productos de mayor preferencia para el servicio de bar son la cerveza,
los cocktails, whisky y tequila con votos de 68, 36, 35y 31 respectivamente.

300 -
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CERVEZA WHISKY VINO VODKA
COCKTAILS TEQUILA MARGARITAS MARTINIS

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:
e Se tiene la oportunidad de crear varios sabores de bebidas derivadas de la

cerveza como son: Michelada, Cerveza Verde o Roja, con el fin de dar
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varias alternativas de consumo para los paladares que gustan de este tipo
de bebida.

e Se tiene la oportunidad de contratar a un barman que a mas de preparar
los cocktails, realice un show muy atractivo para los clientes.

e Se tiene la oportunidad de educar a los clientes y consumidores, a tomar
vino tinto después de un asado, realizando campafias publicitarias
informativas dentro del local, para ayudar a incrementar la venta de este
producto.

8. Cree usted que el menu de platillos y bebidas es amplio y

variado?

El 79.2% de clientes y consumidores actuales de SANLUCAS
BAReCOFFEE, consideran que el menu de platillos y bebidas Si es amplio y
variado y solo el 20.8% dice que NO; representado por clientes mujeres que les
gustaria comida Light y en un pequefio porcentaje esta representado por clientes
hombres, quienes desean mas variedad de platos tipicos, postres y comida
Mexicana.

GRAFICO N° 42

NO
20.8%

Si
79.2%
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TABLA N° 14

labla de contingencia CREE USTED QUE EL MENU DE PLATILLOS Y BEBIDAS ES
AMPLIO Y VARIADO * SEXO

SEXO
MASCULINO FEMENINO  Total

CREE USTED QUE EL MENU Sl Recuento 60 35 95
EISE ,zkA?IIIIE)LsleISIiEODAS % de SEXO 83.3% 72.9% 79.2%
NO Recuento 12 13 25

% de SEXO 16.7% 27.1% 20.8%

Total Recuento 72 48 120
% de SEXO 100.0% 100.0%  100.0%

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

e Se tiene la oportunidad de implementar al menu de platillos especiales uno
bajo en calorias y grasa, para poder complacer a las mujeres que buscan
cuidar su salud y estética.

e Se tiene la oportunidad de crear nuevos platillos de origen Mexicano
(enchiladas, tacos, burritos, entre otros), al estar relacionado este Pais con
el nombre de la Ciudadela México, donde se ubica el café bar.

e Se tiene la oportunidad de implementar panecillos de sal y de dulce que

acomparien las bebidas caliente derivadas del café.

10. Marque con una X su estado de satisfaccion

La mayoria de clientes y consumidores actuales en una escala de Likert
afirman encontrarse completamente satisfechos y satisfechos, con calificaciones
positivas entre 5 y 4 respectivamente, con respecto a: Ios meseros son pacientes,
amables y respetuosos; el precio esta correcto en relacion con la proporcion; los
platillos y bebidas son preparados y servido rapidamente; se utiliza purificador de

agua y aire; y la limpieza del café bar es la mas adecuada.
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Pero para muchos de los clientes y consumidores actuales el sitio es muy
incomodo y no es muy facil encontrar una mesa libre, a mas de no tener una
buena ventilacion y extraccion de olores. Estas calificaciones negativas se

encuentran entre puntuaciones de 2 y 3 correspondientes a Insatisfecho y neutral

(ni satisfecho, ni insatisfecho)

GRAFICO N° 43

MESEROS PACIENTES

PRECIO CORRECTO

SERVICIO RAPIDO

COMODIDAD

VENTILACION

MEDIO AMBIENTE

LIMPIEZA

5.0

Media

ANALISIS GERENCIAL

Oportunidad:

e Se tiene la oportunidad de ampliar las instalaciones del café bar a un area
de 168 m? lo que implica mayor espacio para la distribucién de los

departamentos y para la creacion de un area sélo para fumadores.
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e Se tiene la oportunidad de adquirir una maquina extractor de olores para el

area de cocina y bafio higiénico y un ventilador para el area del bar,

ayudando a dar una mejor ventilacion y extraccion de olores.

11. Califique en laescala del 1 al 7 los factores que para usted
son mas importantes cuando visita SANLUCAS BAReCOFFEE,
tomando en cuenta que 7 es la calificacion mas importantey 1 es

la calificacion menos importante

Para la mayoria de clientes y consumidores lo mas importante que debe
ofrecer el café bar, es servicio y calidad, seguido de la rapidez en la entrega,
precios, limpieza e infraestructura; dentro de los factores mas prioritarios a

considerar.
GRAFICO N° 44
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Oportunidad:

e Se tiene la oportunidad de contratar mas personal de servicio (maitre,
salonero, mesero y sommellier), para poder atender de una manera mas
personalizada a los clientes.

e Se tiene la oportunidad de contratar a mas personal de cocina, para poder
preparar y despachar los platillos de una manera rapida.

e Se tiene la oportunidad de contratar a un bartender que ayude al barman a
prepara los cocteles y bebidas derivadas del café de manera rapida.

e Se tiene la oportunidad de competir con precios bajos aplicando economias

de escala determinado por la cantidad de platillos y bebidas demandados.

GRAFICO N° 45
12. ;Recomendaria el café bar a un amigo?

Considerando que la puntuacion positiva en la escala de Likert esta entre 4 y
5 puntos, casi todos los clientes y consumidores actuales de SANLUCAS

BAReCOFFEE, recomendaria este lugar de diversion nocturna a un amigo.

120
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10 2.0 3.0 40

Desv. tip. = .45
Media = 4.9
N =120.00

RECOMENDARIA EL CAFE BAR A UN AMIGO
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ANALISIS GERENCIAL
Oportunidad:
Se tiene la oportunidad de captar mas clientes ubicados dentro y fuera de la

Ciudadela México, aplicando publicidad no pagada por parte de los clientes y

consumidores actuales del café bar quienes recomiendan el lugar a terceros.

3. 7 ANALISIS FODA

3.7.1 MATRICES

3.7.1. 1 MATRIZ RESUMEN

La Matriz Resumen agrupa las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas del analisis del entorno empresarial Interno y Externo de SANLUCAS

BAReCOFFEE

TABLA N° 15

MATRIZ RESUMEN
EXTERNA

A: AMENAZA OPORTUNIDADES AMENAZAS

O: OPORTUNIDAD

FACTOR MACRO AMBIENTE

FACTOR ECONOMICO

INFLACION
El incremento acelerado de la inflacién, causa que los trabajadores demanden X
aumentos salariales mayores.

Al

El incremento de la inflacion encarece la materia prima (alimentos y bebidas),
A2 | empleadas en los procesos de produccién de cafeterias, bares y restaurantes, X
obligando a incrementar el precio de venta al publico.

El indice de Precios al Consumidor se incrementa, los productos de la Canasta
A3 | Béasica se encarecen y se reduce el poder adquisitivo de las familias, causando X
una contraccién en el nivel de ventas de las empresas.

TASA DE INTERES ACTIVA

La tasa de interés activa se mantiene alta, las empresas se ven perjudicadas al
A4 | no poder endeudarse en el corto o largo plazo, ya que los costos de X
endeudamiento serian mayores.

Con una tasa de interés activa alta, la empresa incrementaria los precios a los
A5 | productos y/o servicios de venta al publico, reduciendo la adquisicién de compra X
y competitividad, ya que el mercado es sensible al alza de precios
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TASA DE INTERES PASIVA

o1 Se busca nuevas alternativas de inversion de capital, al tener una tasa de
interés pasiva baja.

PRODUCTO INTERNO BRUTO

Un PIB mayor, representa mayor produccioén y liquidez para las industrias,
02 | quienes generan mas fuentes de trabajo, se mejora el estilo de vida, se X
incrementa las ventas y se mejora la situacion financiera de la empresa.

Un alza en el nivel del Riesgo Pais, ocasiona una reduccion en la oferta de
A6 | capitales en préstamos, afectando en gran medida a los nuevos proyectos de X
inversion de las empresas.

La inestabilidad econémica y politica del pais reduce la inversion de empresas
A7 | con capitales nacionales y extranjeros, afectando la rentabilidad, el nivel de X
crecimiento economico y la actividad productiva de las industrias.

SECTOR DE SERVICIOS

A8 El indice de confianza empresarial para el sector servicios decrecio, al verse X
reducida la demanda laboral y el valor de las ventas del sector.

FACTOR POLITICO

DEMOCRACIA Y CORRUPCION

El desarrollo del pais se ve afectado por los conflictos politicos, y estos a su vez
A9 | afectan alas empresas nacionales, obligadas a pagar precios mas altos por sus X
productos y/o servicios que ofertan.

El pais se ve afectado por la corrupcién, presentando sintomas negativos dentro

Al0 . P - P
del sistema econdmico, social y politico.

MANDATOS

Con la eliminacién de la intermediacion, la tercerizacion y el trabajo por horas,
03 | se genera un ambiente mas seguro y estable dentro de las empresas, X
incrementando los niveles de productividad y competitividad.

FACTOR SOCIAL Y CULTURAL

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), no tiene oportunidades de empleo,
esto genera inestabilidad econémica para los desempleados y disminucion del
poder de compra de las familias, las empresas disminuyen su actividad
comercial reduciendo sus ventas y utilidades.

DESEMPLEO

El desempleo es alto, obligando a los desempleados ha optar por la emigracion
del Pais buscando nuevas oportunidades en nuevos mercados.

All

Al12

SUBEMPLEO

El Subempleo es alto. Por la escasez de mano de obra las empresas en un
A13 | futuro no encontraran personal profesional joven capaz y habil para el desarrollo X
y ejecucion de actividades administrativas y operacionales.

MIGRACION

Las remesas de los migrantes al Ecuador tienden a la baja por: los niveles
elevados de desempleo en Espafa y por los efectos de inestabilidad politica,
econdémica y social que actualmente enfrenta el pais; reduciendo la capacidad
de compra de las familias receptoras.

Al4

DESARROLLO ZONA URBANA, CHIMBACALLE

La inversion del DMQ y el FONSAL en proyectos de salvamento del patrimonio
04 | de Quito, dan paso al desarrollo del barrio urbano de Chimbacalle, haciéndolo X
mas turistico y comercial.

FACTOR TECNOLOGICO

Los proveedores de maquinaria y equipo para la Hosteleria cuentan con alta
O5 | tecnologia, beneficiando a las empresas al reducir tiempos de espera, costos X
por los desperdicios, y al hacer més féaciles los procesos.
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FACTOR AMBIENTAL

El Municipio de Quito otorga el certificado ambiental a las empresas de diversién
06 | nocturna, para regular el ruido del lugar y evitar contaminaciones del medio X
ambiente.

FACTOR MICRO AMBIENTE

PROVEEDORES

En el mercado existe una gran variedad de proveedores de alimentos y bebidas
(licores o bebidas sin alcohol), lo que ayuda a las empresas ha seleccionar de

entre los méas convenientes, al mejor proveedor en funcion del precio, calidad y
variedad.

Los proveedores de insumos para la Hosteleria, ofrecen al detallista un nivel de
08 | confianza elevado, ya que su relacion comercial es directa, entre pre-vendedor y X
detallista.

Los proveedores que tienen certificaciones, garantizan a sus consumidores el
09 | producto final, caracterizado por calidad, seguridad y confianza, a mas de X
hacerlo competitivo.

Los proveedores de productos para la Hosteleria, otorgan créditos en el corto y
largo plazo a sus clientes, si es que el volumen de compra es significativo.

o7

Los proveedores de insumos para la Hosteleria, entregan pedidos a domicilio
011 | de manera puntual, previniendo que sus clientes presenten roturas de stock en X
inventario.

CLIENTES

Se fideliza y mantiene satisfechos a los clientes actuales, cuando la empresa
012 | sobrepasa las preferencias y expectativas del mercado objetivo (Ciudadela X
México).

Captar clientes potenciales da la oportunidad de incrementar el nivel de ventas y
las utilidades de la empresa.

PREGUNTAS DE ENCUESTA A CLIENTES Y CONSUMIDORES ACTUALES

Jévenes y adultos prefieren acudir a un establecimiento que le ofrezca diversas
014 | alternativas de diversion enfocadas al servicio de cafeteria, bar y picanteria (en X
un solo ambiente)

Los negocios comerciales que buscan constantemente la calidad, la excelencia
015 | y se mantienen constantemente atractivos, tiene altas probabilidades de X
mantenerse en el mercado por mucho mas tiempo.

El medio ofrece mano de obra calificada para el servicio de Hosteleria,
incrementando la oportunidad de éxito y crecimiento de las empresas.

Las empresas comerciales ubicadas en el barrio urbano de Chimbacalle, al
017 | volverse esta zona mas comercial, tienen la oportunidad de ampliar sus X
negocios e instalaciones y satisfacer a un nimero mayor de clientes.

Los habitantes de la Ciudadela México, tienden ha utilizar la publicidad no
018 | pagado (de boca en boca) entre familiares, amigos o vecinos; cuando se sienten X
satisfechos y complacidos.

COMPETENCIA

Los comercios ubicados en el barrio de Chimbacalle, no ofrecen a sus clientes
un buen servicio y no buscan satisfacer constantemente sus necesidades.
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TABLA N° 16

MATRIZ RESUMEN
INTERNA

F: FORTALEZA D: DEBILIDAD FORTALEZAS DEBILIDADES

FACTOR MICRO AMBIENTE

CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

El Gerente propietario es un lider, una persona emprendedora y extrovertida, que

F1 A - . ) X
sabe como influir en sus seguidores o empleados.
La falta de un organigrama bien estructurado, pone en riesgo la planificacion,
D1 |direccién, toma de decisiones, coordinacién, comunicacion y control de la X

empresa.

Al no contar con una cultura organizacional, no se tiene una misién y vision bien
D2 | definidas, no se lograra alcanzar los objetivos planteados y no se podra tener X
competitividad e identidad empresarial.

La comunicacién entre empleados y jefe es muy informal ya que se lo hace entre
D3 | miembros de una familiay no entre el equipo de trabajo, mezclando problemas X
familiares con el negocio.

La infraestructura es pequefia, esto causa incomodidad en el trabajo de los
empleados e incomodidad en la estadia de los clientes y consumidores en el local.

Al no tener un manual de procesos estandarizado, el sistema se entorpece,

D5 . A X
creando mayor tiempo de espera por la desorganizacion.

D6 La administracion cuenta con un método de facturacion obsoleto (facturas llenadas X
a mano), que crea mayor tiempo de espera al cancelar la orden.
SANLUCAS BAReCOFFEE, es el Unico establecimiento de diversion que tiene en

F2 | un mismo ambiente servicio de cafeteria, bar y picanteria, dentro de la parroquia X
urbana Chimbacalle.
El café bar es el Gnico establecimiento dentro de su zona que se rige bajo normas

F3 |y estatutos legales para el buen funcionamiento de sus actividades comerciales y X
garantia para el cliente y consumidor.

F4 | El café bar tiene una larga trayectoria en el barrio de Chimbacalle. X

CAPACIDAD FINANCIERA

F5 La empresa es sujeto de crédito para los proveedores, ya que cuenta con X
solvencia econémica y liquidez.

D7 Al no realizar un analisis financiero (automatizado), se priva de tomar decisiones X
maés acertadas sobre los indicadores financieros.

CAPACIDAD TECNOLOGICA

DS No se realiza mantenimiento a maquinarias y equipos con tecnologia, provocando X
peligros de incendio y contaminacion del medio ambiente por fugas de gas

D9 Parrilla al carbén obsoleta, contamina con el humo y ceniza al medio ambiente y a X
los alimentos asados.
No se tiene registradas legalmente a las formulas para la elaboracién de alifios, aji

D10 . - . X
y salsas, productos que lo hacen diferente al café bar del resto de la competencia

6 Se cuenta con un sistema automatizado que controla desde un panel de control el X

equipo de sonido, TV y TV Cable, ala vez.

Se utiliza nueva tecnologia de comunicacion (Internet, correo electronico y
F7 | mensajes a celular), para realizar marketing directo dando a conocer promociones, X
nuevos productos y eventos ha realizar.

CAPACIDAD DE RECURSOS HUMANOS

F8 | Setiene un buen clima laboral, al trabajar todos en familia, libre de presiones. X
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Los empleados estan comprometidos con el negocio familiar, persiguen la visién

F9 | de ser franquiciadores, por ello trabajan muy duro y ponen todo su esfuerzo por
ver su negocio crecer.

D11 Al ser un negocio familiar no se puede despedir al personal por incumplimiento de X
tareas o funciones.

D12 No se cuenta con suficiente personal para atender a un nimero significativo de X
clientes.

D13 Los empleados no tienen un manual de procedimientos para la realizacién precisa
y efectiva de sus tareas y para mantener un estandar.

D14 La empresa no tiene normas Yy politicas de empleo para realizar una adecuada
seleccion del personal y no se evalla el desempefio de los mismos.
No se realizan pagos en base a la legislacion laboral y los empleados no son

D15 s X
afiliados al IESS.

D16 | No se tiene definido un plan de capacitacion.

D17 | No se tiene definido un plan de incentivos (motivacion).

CAPACIDAD DE MARKETING

D18 Al no contar con un direccionamiento de marketing no se puede anticipar a los X
ataques de la competencia.

D19 | No se puede incrementar las ventas por la falta de promociones. X
No se puede medir el nivel de satisfaccion de los clientes actuales sin un

D20 - X
adecuado estudio de mercado.

3.7.1.2 MATRIZ DE EVALUACION INTERNA Y EXTERNA

Se utilizar4 esta herramienta analitica de formulacion estratégica para

resumir y evaluar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas del

entorno empresarial.

FACTOR ECONOMICO
INFLACION

TABLA N° 17

MATRIZ DE EVALUACION
EXTERNA

O: OPORTUNIDAD

FACTOR MACRO AMBIENTE

A: AMENAZA OPORTUNIDADES AMENAZAS

PONDERA
CION

IMPACTO
< <
Elc|3| &
o |lo | < (@]
<|sS|m =

1

El incremento acelerado de la inflacién, causa que los

produccion de cafeterias, bares y restaurantes, obligando
a incrementar el precio de venta al publico.

Al trabajadores demanden aumentos salariales mayores. 0,0200 g AL
El incremento de la inflacién encarece la materia prima
A2 (alimentos y bebidas), empleadas en los procesos de 00200 5 0.1000
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El indice de Precios al Consumidor se incrementa, los
productos de la Canasta Basica se encarecen y se reduce
el poder adquisitivo de las familias, causando una
contraccion en el nivel de ventas de las empresas.

A3 X 0,0200 | 5 0,1000

TASA DE INTERES ACTIVA

La tasa de interés activa se mantiene alta, las empresas
se ven perjudicadas al no poder endeudarse en el corto o X 0.03 3 0.0900
largo plazo, ya que los costos de endeudamiento serian ' '
mayores.

Con una tasa de interés activa alta, la empresa
incrementaria los precios a los productos y/o servicios de
A5 | venta al publico, reduciendo la adquisicion de compra y X 0,03 3 0,0900
competitividad, ya que el mercado es sensible al alza de
precios

TASA DE INTERES PASIVA

A4

Se busca nuevas alternativas de inversion de capital, al

01 tener una tasa de interés pasiva baja.

X 0,2 5 1,0000

PRODUCTO INTERNO BRUTO

Un PIB mayor, representa mayor produccion y liquidez
para las industrias, quienes generan mas fuentes de
trabajo, se mejora el estilo de vida, se incrementa las
ventas y se mejora la situacion financiera de la empresa.
Un alza en el nivel del Riesgo Pais, ocasiona una
reduccion en la oferta de capitales en préstamos,
afectando en gran medida a los nuevos proyectos de
inversién de las empresas.

La inestabilidad econémica y politica del pais reduce la
inversion de empresas con capitales nacionales y

A7 | extranjeros, afectando la rentabilidad, el nivel de X 0,0006 | 5 0,0030
crecimiento economico y la actividad productiva de las
industrias.

SECTOR DE SERVICIOS

El indice de confianza empresarial para el sector servicios
A8 | decrecid, al verse reducida la demanda laboral y el valor X 0,0005 | 5 0,0025
de las ventas del sector.

FACTOR POLITICO

DEMOCRACIA Y CORRUPCION
El desarrollo del pais se ve afectado por los conflictos
politicos, y estos a su vez afectan a las empresas

02 X 0,0007 | 5 0,0035

A6 X 0,0006 | 5 0,0030

A9 h . . . X |0,0001 1 |0,0001
nacionales, obligadas a pagar precios mas altos por sus
productos y/o servicios que ofertan.
El pais se ve afectado por la corrupcién, presentando

A10 | sintomas negativos dentro del sistema econémico, social X 0,0003 3 0,0009
y politico.

MANDATOS
Con la eliminacién de la intermediacion, la tercerizacién y

03 el trabajo por horas, se genera un ambiente mas seguro y X 00005 | 5 00025

estable dentro de las empresas, incrementando los

niveles de productividad y competitividad.
FACTOR SOCIAL Y CULTURAL

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

La Poblacion Econémicamente Activa (PEA), no tiene
oportunidades de empleo, esto genera inestabilidad
econdémica para los desempleados y disminucién del
poder de compra de las familias, las empresas
disminuyen su actividad comercial reduciendo sus ventas
y utilidades.

DESEMPLEO

El desempleo es alto, obligando a los desempleados ha
A12 | optar por la emigracion del Pais buscando nuevas X 0,0005 | 5 0,0025
oportunidades en nuevos mercados.

SUBEMPLEO

X 0,0005 | 5 0,0025
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El Subempleo es alto. Las empresas se ven afectadas
ante esta situacion ya que en un futuro no encontraran
A13 | personal profesional joven capaz y habil para el desarrollo X 0,0005 | 5 0,0025
y ejecucion de actividades administrativas y
operacionales.

MIGRACION

Las remesas de los migrantes al Ecuador tienden a la
baja por: los niveles elevados de desempleo en Espafia 'y
Al4 | por los efectos de inestabilidad politica, econémicay X 0,0002 3 0,0006
social que actualmente enfrenta el pais; reduciendo la
capacidad de compra de las familias receptoras.

DESARROLLO ZONA URBANA, CHIMBACALLE
La inversion del DMQ y el FONSAL en proyectos de
salvamento del patrimonio de Quito, dan paso al 1,0000
desarrollo del barrio urbano de Chimbacalle, haciéndolo

mas turistico y comercial.
Los proveedores de maquinaria y equipo para la
Hosteleria cuentan con alta tecnologia, beneficiando a las

empresas al reducir tiempos de espera, costos por los
desperdicios, y al hacer mas faciles los procesos.

FACTOR AMBIENTAL

El Municipio de Quito otorga el certificado ambiental a las
06 | empresas de diversion nocturna, para regular el ruido del X 0,02 3 0,0600
lugar y evitar contaminaciones del medio ambiente.

FACTOR MICRO AMBIENTE

PROVEEDORES

En el mercado existe una gran variedad de proveedores
de alimentos y bebidas (licores o bebidas sin alcohol), lo
O7 | que ayuda a las empresas ha seleccionar de entre los X 0,05 5 0,2500
mas convenientes, al mejor proveedor en funcion del
precio, calidad y variedad.

Los proveedores de insumos para la Hosteleria, ofrecen al
detallista un nivel de confianza elevado, ya que su
relacion comercial es directa, entre pre-vendedor y
detallista.

Los proveedores que tienen certificaciones, garantizan a
sus consumidores el producto final, caracterizado por
calidad, seguridad y confianza, a mas de hacerlo
competitivo.

Los proveedores de productos para la Hosteleria, otorgan
010 | créditos en el corto y largo plazo a sus clientes, si es que X 0,003 3 0,0090
el volumen de compra es significativo.

05 X 0,05 | 5 0,2500

X 0,005 3 0,0150

X 0,05 | 5 0,2500

Los proveedores de insumos para la Hosteleria, entregan
011 | pedidos a domicilio de manera puntual, previniendo que X 0,003 3 0,0090
sus clientes presenten roturas de stock en inventario.

CLIENTES

Se fideliza y mantiene satisfechos a los clientes actuales,
012 | cuando la empresa sobrepasa las preferencias y X 0,06 5 0,3000
expectativas del mercado objetivo (Ciudadela México).
Captar clientes potenciales da la oportunidad de

013 | incrementar el nivel de ventas y las utilidades de la X 0,1 5 0,5000
empresa.

PREGUNTAS DE ENCUESTA A CLIENTES Y CONSUMIDORES ACTUALES
Jévenes y adultos prefieren acudir a un establecimiento
que le ofrezca diversas alternativas de diversion

014 enfocadas al servicio de cafeteria, bar y picanteria (en un € 0,008 gt
solo ambiente)
Los negocios comerciales que buscan constantemente la

015 calidad, la excelencia y se mantienen constantemente X 0008 | 5 0,0400

atractivos, tiene altas probabilidades de mantenerse en el
mercado por mucho mas tiempo.

El medio ofrece mano de obra calificada para el servicio
016 | de Hosteleria, incrementando la oportunidad de éxito y X 0,006 | 5 0,0300
crecimiento de las empresas.
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Las empresas comerciales ubicadas en el barrio urbano
de Chimbacalle, al volverse esta zona méas comercial,

017 tienen la oportunidad de ampliar sus negocios e z 0,006 2L
instalaciones y satisfacer a un nimero mayor de clientes.
Los habitantes de la Ciudadela México, tienden ha utilizar

o18 la publicidad no pagado (de boca en boca) entre X 0006 | 5 0,0300

familiares, amigos o vecinos; cuando se sienten
satisfechos y complacidos.

COMPETENCIA

Los comercios ubicados en el barrio de Chimbacalle, no
019 | ofrecen a sus clientes un buen servicio y no buscan X 0,1 5 0,5000
satisfacer constantemente sus necesidades.

TOTAL 1 TOTAL  |4,8166
TABLA N° 18
MATRIZ DE EVALUACION
INTERNA

F: FORTALEZA D: DEBILIDAD FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO

& =
nz [<| 2| < =
0o 51812 o

FACTOR MICRO AMBIENTE g0 |2 |5 |d E
o

5

CAPACIDAD ADMINISTRATIVA
El Gerente propietario es un lider, una persona
F1 | emprendedoray extrovertida, que sabe como influir en sus X 0,0002 1 | 0,0002
seguidores 0 empleados.

La falta de un organigrama bien estructurado, pone en riesgo
D1 | la planificacion, direccion, toma de decisiones, coordinacion, X 0,0002 | 5 0,0010
comunicacion y control de la empresa.

Al no contar con una cultura organizacional, no se tiene una
mision y visién bien definidas, no se lograra alcanzar los
objetivos planteados y no se podra tener competitividad e
identidad empresarial.

La comunicacién entre empleados y jefe es muy informal ya
que se lo hace entre miembros de una familia y no entre el
equipo de trabajo, mezclando problemas familiares con el
negocio.

La infraestructura es pequefia, esto causa incomodidad en el
D4 | trabajo de los empleados e incomodidad en la estadia de los X 0,1000 | 5 0,5000
clientes y consumidores en el local.

Al no tener un manual de procesos estandarizado, el sistema
D5 | se entorpece, creando mayor tiempo de espera por la X |0,0002 1 | 0,0002
desorganizacion.

La administracion cuenta con un método de facturacion
D6 | obsoleto (facturas llenadas a mano), que crea mayor tiempo X |0,0001 1 | 0,0001
de espera al cancelar la orden.

SANLUCAS BAReCOFFEE, es el Unico establecimiento de
diversion que tiene en un mismo ambiente servicio de

D2 X 0,0002 | 5 0,0010

D3 X |0,0001 1 | 0,0001

F2 cafeteria, bar y picanteria, dentro de la parroquia urbana € 01000 gi=ert
Chimbacalle.
El café bar es el Gnico establecimiento dentro de su zona
que se rige bajo normas y estatutos legales para el buen

F3 funcionamiento de sus actividades comerciales y garantia X 00500 g 20y
para el cliente y consumidor.

Fa El <_:afe bar tiene una larga trayectoria en el barrio de X 00500 | 5 0.2500
Chimbacalle.

CAPACIDAD FINANCIERA
La empresa es sujeto de crédito para los proveedores, ya

S que cuenta con solvencia econémica y liquidez. € e < =
Al no realizar un analisis financiero (automatizado), se priva

D7 | de tomar decisiones mas acertadas sobre los indicadores X 0,0080 3 0,0240

financieros.
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CAPACIDAD TECNOLOGICA

No se realiza mantenimiento a maquinarias y equipos con
D8 | tecnologia, provocando peligros de incendio y contaminacion X |0,1000 1 (0,1000
del medio ambiente por fugas de gas

Parrilla al carbén obsoleta, contamina con el humo y ceniza

al medio ambiente y a los alimentos asados. [ 0.0003 j 0.0003

No se tiene registradas legalmente a las formulas para la
D10 | elaboracion de alifios, aji y salsas, productos que lo hacen X 0,0500 3 0,1500
diferente al café bar del resto de la competencia

Se cuenta con un sistema automatizado que controla desde
F6 | un panel de control el equipo de sonido, TV y TV Cable, ala X 0,0002 1 [ 0,0002
vez.

Se utiliza nueva tecnologia de comunicacion (Internet, correo
electrénico y mensajes a celular), para realizar marketing

F7 |~ g X 0,0001 1 | 0,0001
directo dando a conocer promociones, nuevos productos y
eventos harealizar.

CAPACIDAD DE RECURSOS HUMANOS
Setiene un buen clima laboral, al trabajar todos en familia,

F8 libre de presiones. € e e e
Los empleados estan comprometidos con el negocio familiar,

F9 persiguen la vision de ser franquiciadores, por ello trabajan X 0.0500 3 0.1500
muy duro y ponen todo su esfuerzo por ver su negocio ' '
crecer.

Al ser un negocio familiar no se puede despedir al personal
D11 por incumplimiento de tareas o funciones. B 0.0001 j 0.0001
D12 No se cuenta con suficiente personal para atender a un X 00500 | 5 0.2500

ndmero significativo de clientes.

Los empleados no tienen un manual de procedimientos para
D13 | larealizacion precisa y efectiva de sus tareas y para X 0,0002 3 0,0006
mantener un estandar.

La empresa no tiene normas y politicas de empleo para
D14 | realizar una adecuada seleccion del personal y no se evalia X 0,0500 3 0,1500
el desempefio de los mismos.

No se realizan pagos en base a la legislacion laboral y los

D15 empleados no son afiliados al IESS. B 00500 B 00500
D16 | No se tiene definido un plan de capacitacion. X 0,0500 3 0,1500
D17 | No se tiene definido un plan de incentivos (motivacion). X 0,0500 3 0,1500
CAPACIDAD DE MARKETING
Al no contar con un direccionamiento de marketing no se
D18 puede anticipar a los ataques de la competencia. S 00500 et
No se puede incrementar las ventas por la falta de
D19 promociones. X |0,0001 1 | 0,0001
D20 No se pue_de medir el nivel de sgtlsfacmon de los clientes X 00400 | 5 0.2000
actuales sin un adecuado estudio de mercado.
TOTAL 1,0000 TOTAL 3,5780
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3.7.1. 3MATRIZ GENERAL ELECTRIC

GRAFICO N° 46

RESULTADOS DE LA MATRIZ DE EVALUACION VALORES
Resultados ponderados totales de evaluacion del factor externo 4,8166
Resultados ponderados totales de evaluacién del factor interno 3,5780
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POSICION DEL NEGOCIO

ELABORACION: Autor

Una vez analizado y obtenido los resultados de las Matrices Internas (4,8) y
Externas (4,9716) del entorno empresarial de SANLUCAS BAReCOFFEE, se
colocan los valores de cada entorno en la Matriz General Electric, situandose en
el cuadrante N° Il, de la actividad de la industria y posicién del negocio tendiente
ha “Crecer”; es decir, al tener una alta evaluacion externa y un promedio de
evaluacion interna en el entorno empresarial, se recomienda seguir con el
desarrollo del negocio, expandiendo su segmento de mercado captando clientes
potenciales y manteniendo satisfechos a los ya existentes, con el fin de mejorar

su posicion en el mercado y mantenerla dentro del mercado competitivo.
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3.7.1.4 MATRIZ DE PRIORIZACION

Se utiliza esta matriz como herramienta para el andlisis estratégico nivel de importancia o impacto del FODA para la empresa.

TABLA N° 19
MATRIZ DE PRIORIZACION DE OPORTUNIDADES

N° OPORTUNIDADES 01 | 02 | 03 | 04 | 05 | 06 | O7 | 08 | 09 | 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 [SUMA | PR. %

Un PIB mayor, representa mayor produccion
y liquidez para las industrias, quienes

02 | generan mas fuentes de trabajo, se mejora el | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 |1,50 |0,03]2,52
estilo de vida, se incrementa las ventas y se
mejora la situacion financiera de la empresa.

Con la eliminacién de la intermediacion, la
tercerizacion y el trabajo por horas, se genera
03 | un ambiente mas seguro y estable dentrode | 0,00 | 0,00 | 0,50 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,50 0,01|0,84
las empresas, incrementando los niveles de
productividad y competitividad.

Los proveedores de maquinaria y equipo
para la Hosteleria cuentan con alta
tecnologia, beneficiando a las empresas al

05 | Leducir tiempos de 6spera, Costos por 108 1,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 0,50 | 0,00 | 0,00 | 0,50 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 3,00 | 0,05 5,04
desperdicios, y al hacer mas faciles los
procesos.
El Municipio de Quito otorga el certificado

06 | @mbiental a las empresas de diversion 0,00 | 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 0,50 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,50 [0,01|0,84

nocturna, para regular el ruido del lugar y
evitar contaminaciones del medio ambiente.
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anlucas

3.7.

Debilidades y Amenazas, herramienta utilizada para determinar

Disfruta en famitia de 2a sazén

1. 5 MATRIZ DE ACCION

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Se realiz6 un analisis FODA, comparando las Fortalezas, Oportunidades,

si la empresa

SANLUCAS BAReCOFFEE esta capacitada para desempefiarse en su medio, no

ayuda ha encontrar el mejor acoplamiento entre las tendencias del medio;

Oportunidad, Amenaza y las capacidades internas de la empresa.

3. 7. 1. 5. 1 MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA.

“F.O."
128 123 55 o550
5e9e5 225

SANLUCAS BAReCOFFEE, tiene fortalezas con un peso del 55% que puede
aprovechar las oportunidades del mercado, segun la matriz F.O.

Las fortalezas que tendrdn mayor impacto para la empresa son:

TABLA N° 24
FORTALEZAS POSICION
SANLUCAS BAReCOFFEE, es el unico establecimiento de diversion que tiene
F2 |en un mismo ambiente servicio de cafeteria, bar y picanteria, dentro de la 2
parroquia urbana Chimbacalle.
El café bar es el Ginico establecimiento dentro de su zona que se rige bajo
F3 |normas y estatutos legales para el buen funcionamiento de sus actividades 4
comerciales y garantia para el cliente y consumidor.
F4 |El café bar tiene una larga trayectoria en el barrio de Chimbacalle. 1
5 La empresa es sujeto de crédito para los proveedores, ya que cuenta con 5
solvencia econdmica y liquidez.
Los empleados estan comprometidos con el negocio familiar, persiguen la vision
F9 |de ser franquiciadores, por ello trabajan muy duro y ponen todo su esfuerzo por 3
Ver su negocio crecer.
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| Quitoa
a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
PG AR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Las oportunidades mas importantes que debe aprovechar la empresa son:

TABLA N° 25
OPORTUNIDADES POSICION
La inversion del DMQ y el FONSAL en proyectos de salvamento del patrimonio
04 |de Quito, dan paso al desarrollo del barrio urbano de Chimbacalle, haciéndolo 4

mas turistico y comercial.

Se fideliza y mantiene satisfechos a los clientes actuales, cuando la empresa
012 |sobrepasa las preferencias y expectativas del mercado objetivo (Ciudadela 3
México).

Captar clientes potenciales da la oportunidad de incrementar el nivel de ventas y
las utilidades de la empresa.

Jévenes y adultos prefieren acudir a un establecimiento que le ofrezca diversas
014 |alternativas de diversidn enfocadas al servicio de cafeteria, bar y picanteria (en 1
un solo ambiente)

013

Las empresas comerciales ubicadas en el barrio urbano de Chimbacalle, al
017 |volverse esta zona mas comercial, tienen la oportunidad de ampliar sus negocios 5
e instalaciones y satisfacer a un nimero mayor de clientes.
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INCIDENCIA
3

DEBILIDADES

La falta de un organigrama bien estructurado, pone

en riesgo la planificacion, direccién, toma de

trol de

6n, comunicacion y con

decisiones, coordinaci

la empresa.

Al no contar con una cultura organizacional, no se

bien definidas, no se
lograra alcanzar los objetivos planteados y no se

6n y visién

tiene una misi

podréa tener competitividad e identidad empresarial.

La infraestructura es pequefia, esto causa

incomodidad en el trabajo de los empleados e
incomodidad en la estadia de los clientes y

consumidores en el local.

ficativo de clientes.

No se cuenta con suficiente personal para atender a
un nimero signi

D2

D12
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I Digfruta en {;:;ii:ﬂda la sazon
3 N | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
A BAR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
3.7.1.5. 2. MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA.

“D.AY

9—729—720.3079z31%
9e7e5 315

SANLUCAS BAReCOFFEE, presenta debilidades con estancamiento del 31%

frente a las amenazas que se presentan en la matriz D.A.

Las principales debilidades que la empresa debe minimizar son:

TABLA N° 27
DEBILIDADES POSICION
La falta de un organigrama bien estructurado, pone en riesgo la planificacion,
D1 |direccién, toma de decisiones, coordinacion, comunicacion y control de la 4

empresa.

Al no contar con una cultura organizacional, no se tiene una mision y vision bien
D2 |definidas, no se lograra alcanzar los objetivos planteados y no se podra tener 3
competitividad e identidad empresarial.

La infraestructura es pequefia, esto causa incomodidad en el trabajo de los

D4 |empleados e incomodidad en la estadia de los clientes y consumidores en el 1
local.
No se cuenta con suficiente personal para atender a un nimero significativo de
D12 | . 2
clientes.
Las principales amenazas que la empresa debe enfrentar son:
TABLA N° 28
AMENAZAS POSICION
La tasa de interés activa se mantiene alta, las empresas se ven perjudicadas al
A4 |no poder endeudarse en el corto o largo plazo, ya que los costos de 2

endeudamiento serian mayores.

Un alza en el nivel del Riesgo Pais, ocasiona una reduccion en la oferta de
A6 |capitales en préstamos, afectando en gran medida a los nuevos proyectos de 1
inversion de las empresas.

El indice de confianza empresarial para el sector servicios decrecio, al verse
reducida la demanda laboral y el valor de las ventas del sector.

El desempleo es alto, obligando a los desempleados ha optar por la emigracion
del Pais buscando nuevas oportunidades en nuevos mercados.

A8

A12
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TABLA N°29 MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA “F.A.
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ALTO
MEDIO
BAJO

5
1

INCIDENCIA
3

FORTALEZAS

SANLUCAS BAReCOFFEE, es el tnico

establecimiento de diversion que tiene en un mismo
ambiente servicio de cafeteria, bar y picanteria,

dentro de la parroquia urbana Chimbacalle.

El café bar es el Unico establecimiento dentro de su
zona que se rige bajo normas y estatutos legales
para el buen funcionamiento de sus actividades

comerciales y garantia para el cliente y consumidor.
El café bar tiene una larga trayectoria en el barrio

de Chimbacalle.

La empresa es sujeto de crédito para los

proveedores, ya que cuenta con solvencia

econdémica y

liquidez.

Los empleados estan comprometidos con el

franquiciadores, por ello trabajan muy duro y ponen

negocio familiar, persiguen la vision de ser
todo su esfuerzo por ver su negocio crecer.

F2

F3

F4

F5

F9

TOTAL
POSICION
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3 N | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
A BAR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
4. 7.1.5.3. MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA. “F.A."

_ B B 53~53%
S5e¢7e¢5 175

El porcentaje de 53, nos indica que SANLUCAS BAReCOFFEE, se ha
enfocado mas en la utilizacion de sus fortalezas, reduciendo el impacto de las

amenazas externas, segun la matriz F.A.

Las fortalezas méas importantes de la empresa son:

TABLA N° 30
FORTALEZAS POSICION
SANLUCAS BAReCOFFEE, es el unico establecimiento de diversion que tiene
F2 |en un mismo ambiente servicio de cafeteria, bar y picanteria, dentro de la 2

parroquia urbana Chimbacalle.

El café bar es el Gnico establecimiento dentro de su zona que se rige bajo
F3 |normas y estatutos legales para el buen funcionamiento de sus actividades 5
comerciales y garantia para el cliente y consumidor.

F4 |El café bar tiene una larga trayectoria en el barrio de Chimbacalle. 3

La empresa es sujeto de crédito para los proveedores, ya que cuenta con

F5 . L o
solvencia economica y liquidez.

Los empleados estan comprometidos con el negocio familiar, persiguen la vision
F9 |de ser franquiciadores, por ello trabajan muy duro y ponen todo su esfuerzo por 1
ver su negocio crecer.

Entre las principales amenazas estan:

TABLA N° 31
AMENAZAS POSICION
La tasa de interés activa se mantiene alta, las empresas se ven perjudicadas al
A4 |no poder endeudarse en el corto o largo plazo, ya que los costos de 3

endeudamiento serian mayores.

Una alza en el nivel del Riesgo Pais, ocasiona una reduccion en la oferta de
A6 |capitales en préstamos, afectando en gran medida a los nuevos proyectos de 4
inversion de las empresas.

La inestabilidad econémica y politica del pais reduce la inversion de empresas
A7 |con capitales nacionales y extranjeros, afectando la rentabilidad, el nivel de 1
crecimiento econémico y la actividad productiva de las industrias.

Las remesas de los migrantes al Ecuador tienden a la baja por: los niveles
elevados de desempleo en Espafia y por los efectos de inestabilidad politica,
econdmica y social que actualmente enfrenta el pais; reduciendo la capacidad de
compra de las familias receptoras.

Al4
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TABLA N°32 MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO “D.O.”
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La falta de un organigrama bien estructurado,
pone en riesgo la planificacién, direccion,

toma de decisiones, coordinacion,

trol de la empresa.

comunicacién y con

Al no contar con una cultura organizacional,

6n bien definidas,

6n y vision

no se tiene una misi

no se lograra alcanzar los objetivos
planteados y no se podré tener

competitividad e identidad empresarial.

La infraestructura es pequefia, esto causa

e incomodidad en la estadia de los clientes y

incomodidad en el trabajo de los empleados
consumidores en el local.

No se cuenta con suficiente personal para
atender a un nimero significativo de clientes.

D2

D12
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I Digfruta en {;:;ii:ﬂda la sazon
3 N | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
A BAR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
3.7.1.5.4 MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO “D.O.”

215 215 59080539
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Las debilidades internas de SANLUCAS BAReCOFFEE, estan bajo las
oportunidades de la empresa en un 53%, por ello, si se explotan las oportunidades

externas, se llegaria a obtener éxito en el futuro.

Las principales debilidades que la empresa debe minimizar son:

TABLA N° 33
DEBILIDADES POSICION
La falta de un organigrama bien estructurado, pone en riesgo la planificacion,
D1 |direccién, toma de decisiones, coordinacion, comunicacion y control de la 5
empresa.
La infraestructura es pequefia, esto causa incomodidad en el trabajo de los
D4 |empleados e incomodidad en la estadia de los clientes y consumidores en el 2
local.
D12 No se cuenta con suficiente personal para atender a un nimero significativo de 4
clientes.
D16 |No se tiene definido un plan de capacitacion. 3
D18 Al no contar con un direccionamiento de marketing no se puede anticipar a los 1
ataques de la competencia.
Las oportunidades mas importantes son:
TABLA N° 34
OPORTUNIDADES POSICION
o1 Se busca nuevas alternativas de inversion de capital, al tener una tasa de interés 5

pasiva baja.

La inversion del DMQ y el FONSAL en proyectos de salvamento del patrimonio
04 |de Quito, dan paso al desarrollo del barrio urbano de Chimbacalle, haciéndolo 2
mas turistico y comercial.

Se fideliza y mantiene satisfechos a los clientes actuales, cuando la empresa

012 |sobrepasa las preferencias y expectativas del mercado objetivo (Ciudadela 1
México).

Captar clientes potenciales da la oportunidad de incrementar el nivel de ventas y

013 las utilidades de la empresa.

Las empresas comerciales ubicadas en el barrio urbano de Chimbacalle, al
017 |volverse esta zona mas comercial, tienen la oportunidad de ampliar sus negocios 3
e instalaciones y satisfacer a un nimero mayor de clientes.

- 205 -



Disfruta e famitio de ta sazon

anlucas

COFFE

BAR -

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

3.7.1.6 MATRIZ DE SINTESIS
TABLA N° 35 MATRIZ DE SINTESIS FO Y FA

ventas y las utilidades de la empresa.

N° OPORTUNIDADES N° AMENAZAS
El indice de Precios al Consumidor
se incrementa, los productos de la
Se busca nuevas alternativas de Canasta Basica se encarecen y se
01 |inversion de capital, al tener unatasa | A3 | reduce el poder adquisitivo de las
de interés pasiva baja. familias, causando una contraccion
en el nivel de ventas de las
empresas.
La inversion del DMQ y el FONSAL en Latasa de interés activa se
proyectos de salvamento del mantiene alta, las empresas se ven
04 patrimonio de Quito, dan paso al Al perjudicadas al no poder
desarrollo del barrio urbano de endeudarse en el corto o largo
Chimbacalle, haciéndolo mas turistico plazo, ya que los costos de
y comercial. endeudamiento serian mayores.
Egrigdrgg rg:%?o?/):se:jeolrjen: (?eraar;imentos Un alza en el nivel del Riesgo Pais,
; ; . ) ocasiona una reduccion en la oferta
y bebidas (licores o bebidas sin ; )
Q7 | alcohol), lo que ayuda a las empresas | A6 de capitales en prestamos,
ha selec,cionar de entre los mas afectando en gran me_dlda a los
) h nuevos proyectos de inversion de
convenientes, al mejor proveedor en las empresas
funcion del precio, calidad y variedad. )
La inestabilidad econémica y politica
Los proveedores de insumos para la del pais reduce la inversion de
Hosteleria, ofrecen al detallista un empresas con capitales nacionales
08 | nivel de confianza elevado, ya que su | A7 |y extranjeros, afectando la
relacion comercial es directa, entre rentabilidad, el nivel de crecimiento
pre-vendedor y detallista. econdmico y la actividad productiva
de las industrias.
Los proveedores que tienen
certificaciones, garantizan a sus El indice de confianza empresarial
09 consumidores el producto final, A8 para el sector servicios decrecio, al
caracterizado por calidad, seguridad y verse reducida la demanda laboral y
confianza, a mas de hacerlo el valor de las ventas del sector.
competitivo.
Se fideliza y mantiene satisfechos a El desempleo es alto, obligando a
los clientes actuales, cuando la los desempleados ha optar por la
012 | empresa sobrepasa las preferencias 'y | A12 | emigracion del Pais buscando
expectativas del mercado objetivo nuevas oportunidades en nuevos
(Ciudadela México). mercados.
Las remesas de los migrantes al
Ecuador tienden a la baja por: los
Captar clientes potenciales da la nivele~s elevados de desempleo en
013 | oportunidad de incrementar el nivel de | A14 Espafia y por los efectos de

inestabilidad politica, econémicay
social que actualmente enfrenta el
pais; reduciendo la capacidad de

compra de las familias receptoras.

014

Jévenes y adultos prefieren acudir a
un establecimiento que le ofrezca
diversas alternativas de diversién
enfocadas al servicio de cafeteria, bar
y picanteria (en un solo ambiente)

017

Las empresas comerciales ubicadas
en el barrio urbano de Chimbacalle, al
volverse esta zona mas comercial,
tienen la oportunidad de ampliar sus
negocios e instalaciones y satisfacer a
un namero mayor de clientes.
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NO

FORTALEZAS

FO

FA

SANLUCAS
BAReCOFFEE, es el
Unico establecimiento de
diversion que tiene en un

e F2 (04, O7) Desarrollar un plan de
promocion para captar nuevos clientes,
quienes asisten a las funciones del

e F2 ( A4, A6) Buscar inversion para la
empresa a través de accionistas o
socios, que deseen contribuir con la
ampliacion y crecimiento del negocio,
haciéndolo més productivo, competitivo

F2 | mismo ambiente servicio Teatro México. 6 rentable
de cafeteria, bary e F2 (012, 013, O14) Buscar la y F2 (A3, A7, A8, A14) Implementar un
picanteria, dentro de la excelencia a través del mejoramiento plan de rﬁark‘etin:q que contribuya con
pc):?]r_rr;)gwa Ilfrbana continuo de los sistemas y procesos. el crecimiento del nivel de venta y la

HrLeEleRlls utilidad de la empresa.
Sloarebares el dnco 1|« F3 (09, 013) Buscar la competitividad
su zona que se rige bajo en calidad, precio y variedad a través de
normas y estatutos legales la seleccién dg _proveedores con e F3 (A14) Desarrollar un plan de
M 9 productos certificados. )

F3 | para el buen 7 | mercado para promocionar y dar a
1I‘O ncionamiento de sus * F3 (04, 014, 013, O17) Buscar el conocer el café bar y sus servicios
auctividades . crecimiento empresarial, demostrando el y '

o A Y cumplimiento de normas y estatutos
garantia para el cliente y
. legales.
consumidor.
o F4 (A3) Mantener el sistema de
economias de escala, para poder
:nF: (O|1d O‘:‘ Ol(;ygﬂgge:r?efn adquirir mayor cantidad de insumos a
ma. L:am.gn‘;ooggl fluio de Pocesos dela precios mas bajo y ofertar productos al
en?iaor:sal Ul P consumidor convenientes, ya que el
) mercado objetivo es sensible al precio.
e F4 (07, O8) Mantener una buena
. . A A4, A6, A7) Mant |
El café bar tiene una larga relacion con los proveedores que ofrecen ;slt::b(ilidad Sconc'))misg 32?; :mpresa a
F4 | trayectoria en el barrio de precios convenientes, productos de 8 través del incremento en productividad y
Chimbacalle. calidad y variedad, para poder competitividad, generando mayor
estandarizar la calidad y dar garantia. - ’ . .
« F4 (012, 013, 014) A)\lplicagprogramas liquidez a la empresa para poder invertir
L - - en nuevos proyectos.
ara fidelizar al cliente y consumidor,
gtorgando por ejemplo ¥arjetas de e F4 (A12) Implementa_r programas de
membresfa (descuentos) capacitacion y motivacion para poder
fidelizar al personal y evitar fuga de
mano de obra y rotacion del personal.
e F5 (A7) Fortalecer la cadena de valor
de la empresa, para mantener elevados
La empresa es sujeto de e F5 (04, 08) Incrementar la niveles de productividad y
crédito para los productividad de la empresa para competitividad.

F5 | proveedores, ya que mantener niveles elevados de solvencia 9 | e F5 (A12, A14) Ampliar el negocio para
cuenta con solvencia econdémica y liquidez, que hagan mas generar mayores fuentes de trabajo,
econdmicay liquidez. fuerte y competitiva a la empresa. mayor productividad, mayor

competitividad y lograr una estabilidad
econdmica y crecimiento en el mercado.
e F9 (A4, A6) Reinvertir en la creacion
de una nueva sucursal en el centro
Los empleados estan e F9 (012, 013, O14) Definir un histérico, previo estudio de factibilidad.
com ro&etidos con el direccionamiento estratégico; para que e F9 (A3, A7, A14) Crear estrategias de
ne claocio familiar. persiguen los miembros de la empresa sepan a promocién que persuadan al cliente al
a \g/]isién de ser + Persig donde se dirigen sus esfuerzos. consumo de alimentos y bebidas, para
F9 e F9 (17) Mantener comprometidos a los | 10 | mantener elevados niveles de ventas,

franquiciadores, por ello
trabajan muy duro y ponen
todo su esfuerzo por ver
Su negocio crecer.

empleados con la empresa para poder
realizar cambios estructurales que
contribuyan con el crecimiento
empresarial.

estabilidad productiva y econémica.

e F9 (A8,A12) Contribuir con el
crecimiento de la empresa para poder
llegar a ser franquiciadores y poder
generar mas fuentes de trabajo para
beneficio de la empresa y del sector.
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TABLA N° 36 MATRIZ DE SINTESIS DO Y DA

ventas y las utilidades de la empresa.

N° OPORTUNIDADES N° AMENAZAS
El indice de Precios al Consumidor
se incrementa, los productos de la
Se busca nuevas alternativas de Canasta Basica se encarecen y se
01 |inversion de capital, al tener unatasa | A3 | reduce el poder adquisitivo de las
de interés pasiva baja. familias, causando una contraccion
en el nivel de ventas de las
empresas.
La inversion del DMQ y el FONSAL en Latasa de interés activa se
proyectos de salvamento del mantiene alta, las empresas se ven
04 patrimonio de Quito, dan paso al Al perjudicadas al no poder
desarrollo del barrio urbano de endeudarse en el corto o largo
Chimbacalle, haciéndolo mas turistico plazo, ya que los costos de
y comercial. endeudamiento serian mayores.
Egrigdrgg rg:%?o?/):se:jeolrjen: (?eraar;imentos Un alza en el nivel del Riesgo Pais,
; ; . ) ocasiona una reduccion en la oferta
y bebidas (licores o bebidas sin ; )
Q7 | alcohol), lo que ayuda a las empresas | A6 de capitales en prestamos,
ha selec,cionar de entre los mas afectando en gran me_dlda a los
) h nuevos proyectos de inversion de
convenientes, al mejor proveedor en las empresas
funcion del precio, calidad y variedad. )
La inestabilidad econémica y politica
Los proveedores de insumos para la del pais reduce la inversion de
Hosteleria, ofrecen al detallista un empresas con capitales nacionales
08 | nivel de confianza elevado, ya que su | A7 |y extranjeros, afectando la
relacion comercial es directa, entre rentabilidad, el nivel de crecimiento
pre-vendedor y detallista. econdmico y la actividad productiva
de las industrias.
Los proveedores que tienen
certificaciones, garantizan a sus El indice de confianza empresarial
09 consumidores el producto final, A8 para el sector servicios decrecio, al
caracterizado por calidad, seguridad y verse reducida la demanda laboral y
confianza, a mas de hacerlo el valor de las ventas del sector.
competitivo.
Se fideliza y mantiene satisfechos a El desempleo es alto, obligando a
los clientes actuales, cuando la los desempleados ha optar por la
012 | empresa sobrepasa las preferencias 'y | A12 | emigracion del Pais buscando
expectativas del mercado objetivo nuevas oportunidades en nuevos
(Ciudadela México). mercados.
Las remesas de los migrantes al
Ecuador tienden a la baja por: los
Captar clientes potenciales da la nivele~s elevados de desempleo en
013 | oportunidad de incrementar el nivel de | A14 Espafia y por los efectos de

inestabilidad politica, econémicay
social que actualmente enfrenta el
pais; reduciendo la capacidad de

compra de las familias receptoras.

014

Jévenes y adultos prefieren acudir a
un establecimiento que le ofrezca
diversas alternativas de diversién
enfocadas al servicio de cafeteria, bar
y picanteria (en un solo ambiente)

017

Las empresas comerciales ubicadas
en el barrio urbano de Chimbacalle, al
volverse esta zona mas comercial,
tienen la oportunidad de ampliar sus
negocios e instalaciones y satisfacer a
un namero mayor de clientes.

- 208 -




Disfruta en famitia de 2a sazén
Quitena

anlucas

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Ne DEBILIDADES DO DA

e D1 (04,012, 013, 017) Disefiar un

organigrama estructural para que la
Lafalta de un empresa pueda delegar tareas y
organigrama bien funciones especificas, en funcién de la e D1 (A8) Capacitar al recurso
estructurado, pone en actividad comercial de la empresa y en humano de la empresa para

D1 riesgo la planificacion, base a la satisfaccion de las necesidades 11 garantizar el buen funcionamiento y
direccion, toma de del mercado objetivo. cumplimiento de tareas, orientadas a
decisiones, coordinacion, e D1 (O7) Crear el departamento de la estabilidad y productividad
comunicacion y control de compras y adquisiciones, para que se empresarial.
la empresa. encargue exclusivamente de buscar a los

proveedores mas competitivos en precio,

calidad y variedad.

e D2 (A4, AB) Invertir en programas
Al no contar con una de incentivos para el personal,
cultura organizacional, no enfocados en la ensefianza de la
se tiene una mision y e D2 (01, 04, 012, 013, O14) Definir cultura organizacional de la empresa,
vision bien definidas, no claramente un direccionamiento buscando con ello la identidad

D2 | se lograra alcanzar los estratégico que facilite la ejecucion 12 | empresarial.
objetivos planteados y no eficiente y eficaz de los procesos e D2 (A12) Crear una cultura
se podré tener existentes. organizacional, a la que se regiran
competitividad e identidad todos los miembros de la empresa
empresarial. para aprovechar o inducir los

cambios culturales que se requieran.
e D4 (A4, A6, A7) Buscar

e D4 (01, 04, O17) Aprovechar el actual financiamiento para las

crecimiento de la demanda de bienes y adecuaciones y ampliaciones del
La infraestructura es servicios, para invertir en la ampliacion café bar, con accionistas o socios
pequefia, esto causa del establecimiento para alojar a un pertenecientes al mismo nucleo
incomodidad en el trabajo mayor numero de clientes de manera familiar.

D4 | de los empleados e cémoda y confortable. 13 | @ D4 (A12) Mantener satisfechos a
incomodidad en la estadia e D4 (012, 013, O14) Buscar la mejora los clientes internos, dandoles
de los clientes y continua de los sistemas y procesos, para capacitacion e incentivos, para la
consumidores en el local. poder sobrepasar las expectativas de los mejora de la productividad y

consumidores y mantener niveles competitividad de la empresa,

elevados de satisfaccion. evitando fuga de mano de obra y

rotacion del personal.
e D12 (A4, A6, A8, A12) Contratar
e D12 (01, 04, 012, 013, 014, 017) pro_fesi_onales es_pecialistas enel a}rte
- culinario de la sierra y en cocteleria,
No se cuenta con Contratar méas personal de apoyo : -
> ’ leados de limpieza, para pode_r'mejorar la preparacion,

D12 suifelzie persgnal para (m_t_eseros emp . 14 | presentacion y decoracion de platillos
atender a un nimero vajillero) para poder a_ter_lder aun namero y bebidas, o para crear nuevos
significativo de clientes. mayor de clientes y eliminar tiempos de productos, con el fin de alcanzar las

espera. : .

expectativas de los consumidores y
clientes.

e D13 (04, O17) Crear un manual de
Los empleados no tienen procedimientos para estandarizar los
un mar_lugl de procesos y demas actividades que realiza « D13 (A6, A7, A14) Crear un manual
procedimientos para la la empresa. o ;

R L . de procedimientos, para mejorar la

D13 | realizacion precisa 'y e D13 (012, O13) Satisfacer a los 15 productividad, servicio y
efectiva de sus tareas y clientes actuales entregando platillos y m etitivida& de la empresa
para mantener un bebidas con caracteristicas estandar en comp P '
estandar. base a la saz6n, proporcion, presentacion

y decoracién.

[ ] P .z
normas y poliicas de ormas y poliicss de empieo para poder | | * D14 (A8) Eliinar a rotacion del
empleo para realizar una realizar una adecuada seleccion de pelr'stpnal,dem;r)#e?ncc)io nzr?;str)i/b an

D14 | adecuada seleccion del personal, adecuadas remuneraciones y 16 | P© II cas Ie emp el"c?'u r uyd
personal y no se evalla el poder medir su desempefio, con el fin de a elegir al personal ldoneo para cada
desempefio de los hacer mas competitiva a la empresa y Euestgﬂg tr:fbaldo segdun los "
mismos. entregar un mejor servicio. equerimientos de cada puesto.

[ ]

Sapeciicion para hacer que ol ecurso | | # 218 (A8) Implementar un plan de

h . " capacitacion, con el fin de desarrollar

umano se vuelva mas competitivo y erfeccionar las habilidades
eficiente, al momento de realizar sus yp . !
No se tiene definido un tareas y funciones delegadas a cada uno destrezas y capacidades de los
D16 " | 18 | empleados, a méas de tener mano de

plan de capacitacion.

e D16 (012, 013, O14) Incrementar el
nivel de satisfaccion de los clientes y
consumidores, ofreciendo personal
capacitado en cada area, que garantice el
servicio.

obra calificada.

e D16 (A8) Incrementar el nivel de
confianza de la empresa, teniendo
personal capacitado y competitivo.
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No se tiene definido un

e D17 (O1, O4) Eliminar la rotacién del
personal, empleando un plan de

incentivos, que motiven al personal ha
permanecer en la empresa por mucho
mas tiempo, comprometiéndose con la

e D17 (A8, A12) Implementar un plan
de incentivos en la empresa para
poder motivar a los empleados con
recompensas o premios que los haga

D17 | plan de incentivos 9 | empresa e identificandose con lamisma. | 19 | permanecer por mucho mas tiempo
(motivacion). e D17 (012, O13) Motivar al personal a en la empresa, para elevar su nivel
través de la adopcion de un plan de de compromiso, productividad,
incentivos, con el fin de compensar al competitividad y confianza en la
trabajador por su buena labor y empresa.
desenvolvimiento en la empresa.
e D18 (O1, O4) Crear un plan de
marketing que ayude a promover la
imagen y los productos/servicios del café
Al no contar con un bar. e D18 (A8) Promocionar los
direccionamiento de e D18 (07, 09) Captar mas mercado productos / servicios de cafeteria, bar
D18 | marketing no se puede 10 | empleando campafias publicitarias. 20 | y picanteria, para incrementar el nivel

anticipar a los ataques de
la competencia.

e D18 (012, 013, O14) Implementar un
plan de mercadeo para poder
anticiparnos a la competencia y a los
cambios de comportamiento del
consumidor.

de ventas, la productividad, y
competitividad de la empresa.

3.7.1.7 MATRIZ DE PRIORIZACION DE OPCIONES ESTRATEGICAS

TABLA N° 37

NO

EJE
ESTRATEGICO

NO

OPCIONES ESTRATEGICOS

F4 (A4, AB, A7)

Mantener la estabilidad econémica de la empresa, a
través del incremento en productividad y
competitividad, generando mayor liquidez a la empresa
para poder invertir en nuevos proyectos.

F9 (17)

Mantener comprometidos a los empleados con la
empresa para poder realizar cambios estructurales que
contribuyan con el crecimiento empresarial.

F5 (A12, Al4)

mercado.

Ampliar el negocio para generar mayores fuentes de
trabajo, mayor productividad, mayor competitividad y
lograr una estabilidad econémica y crecimiento en el

Crecimiento

F9 (A4, A6)

Invertir en la creacion de una nueva sucursal en el
centro histérico, previo estudio de factibilidad.

F9 (A8,A12)

sector.

Contribuir con el crecimiento de la empresa para
poder llegar a ser franquiciadores y poder generar mas
fuentes de trabajo para beneficio de la empresa y del

D4 (01, 04, 017)

Aprovechar el actual crecimiento de la demanda de
bienes y servicios, para invertir en la ampliacién del
establecimiento para alojar a un mayor nimero de
clientes de manera cémoda y confortable.

Rentabilidad

F5 (04, 08)

empresa.

Incrementar la productividad de la empresa para
mantener niveles elevados de solvencia econémica y
liquidez, que hagan mas fuerte y competitiva a la

Buscar inversion para la empresa a través de

F2 (A4,A6)

accionistas o socios, que deseen contribuir con la
ampliacion y crecimiento del negocio, haciéndolo mas
productivo, competitivo y rentable.

- 210 -




Disfruta en famitia de 2a sazén

2nlucas

D4 (A4, A6, A7)

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Buscar financiamiento para las adecuaciones y
ampliaciones del café bar, con accionistas o socios
pertenecientes al mismo nucleo familiar.

3 | Buena Gestion

F9 (012, 013, 014)

Definir un direccionamiento estratégico; para que los
miembros de la empresa sepan a donde se dirigen sus
esfuerzos.

D2 (01, 04, 012,
013, 014)

Definir claramente un direccionamiento estratégico
que facilite la ejecucién eficiente y eficaz de los
procesos existentes.

Precio
competitivo

F4 (A3)

Mantener el sistema de economias de escala, para
poder adquirir mayor cantidad de insumos a precios
mas bajo y ofertar productos al consumidor
conveniente, ya que el mercado objetivo es sensible al
precio.

Calidad /
Relaciones

F4 (07,08)

Mantener una buena relacion con los proveedores que
ofrecen precios convenientes, productos de calidad y
variedad, para poder estandarizar la calidad y dar
garantia.

6 | Funcionalidad

D13 (012, 013)

Satisfacer a los clientes actuales entregando platillos y
bebidas con caracteristicas estandar en base a la
sazoln, proporcién, presentacion y decoracion.

Diferenciacion
7 de la
competencia

F5 (A7)

Fortalecer la cadena de valor de la empresa, para
mantener elevados niveles de productividad y
competitividad.

Proceso de
8 Gestion de
Operaciones

F3 (09, 013)

Buscar la competitividad en calidad, precio y variedad
a través de la seleccion de proveedores con productos
certificados.

D1 (07)

Crear el departamento de compras y adquisiciones,
para que se encargue exclusivamente de buscar a los
proveedores mas competitivos en precio, calidad y
variedad.

F4 (01, 04, 017)

Implementar un manual de procedimientos para el
mejoramiento del flujo de procesos de la empresa.

D13 (04, 017)

Crear un manual de procedimientos para estandarizar
los procesos y demas actividades que realiza la
empresa.

D13 (A6, A7, Al4)

Crear un manual de procedimientos, para mejorar la
productividad, servicio y competitividad de la empresa.

D12 (01, 04, 012,
013, 014, 017)

Contratar mas personal de apoyo (meseros,
empleados de limpieza, vajillero) para poder atender a
un nimero mayor de clientes y eliminar tiempos de
espera.

Proceso de
Gestion de
clientes

Captar mas mercado empleando campafias

D18 (07, 09) e

publicitarias.

Desarrollar un plan de promocién para captar nuevos
F2 (04, O7) clientes, quienes asisten a las funciones del Teatro

México.

F9 (A3, A7, Al4)

Crear estrategias de promocién que persuadan al
cliente al consumo de alimentos y bebidas, para
mantener elevados niveles de ventas, estabilidad
productiva y econémica.

D18 (A8)

Promocionar los productos / servicios de cafeteria, bar
y picanteria, para incrementar el nivel de ventas, la
productividad, y competitividad de la empresa.

F4 (012, 013, 014)

Aplicar programas para fidelizar al cliente y

consumidor, otorgando por ejemplo tarjetas de
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membresia (descuentos)

F2 (A3, A7, A8, Al4)

Implementar un plan de marketing, que contribuya con
el crecimiento del nivel de venta y la utilidad de la
empresa.

F3 (Al4)

Desarrollar un plan de mercado para promocionar y
dar a conocer el café bar y sus servicios.

D18 (01, 04)

Crear un plan de marketing que ayude a promover la
imagen y los productos/servicios del café bar.

D18 (012, 013,
014)

Implementar un plan de mercadeo para poder
anticiparnos a la competencia y a los cambios de
comportamiento del consumidor.

D12 (A4, A6, A8,
A12)

Contratar profesionales especialistas en el arte
culinario de la sierra 'y en cocteleria, para poder
mejorar la preparacion, presentacion y decoracion de
platillos y bebidas, o para crear nuevos productos, con
el fin de alcanzar las expectativas de los consumidores
y clientes.

Procesos de

F2 (012, 013, 014)

Buscar la excelencia a través del mejoramiento
continuo de los sistemas y procesos.

Buscar la mejora continua de los sistemas y procesos,

10 -
Innovacion para poder sobrepasar las expectativas de los
L Oz, O OLsy) consumidores y mantener niveles elevados de
satisfaccion.
Procesps F3 (04, 014, 013, Buscar el crecimiento empresarial, demostrando el
11| Regulatorios y 017) cumplimiento de normas y estatutos legales
Sociales P y 9 '
Cabital Implementar programas de capacitacion y motivacion
12 H P F4 (A12) para poder fidelizar al personal y evitar fuga de mano
umano -
de obra y rotacion del personal.
Mantener satisfechos a los clientes internos, dandoles
D4 (A12) capacitacion e incentivos, para la mejora de la

productividad y competitividad de la empresa, evitando
fuga de mano de obra y rotacion del personal.

D14 (04, 012, 013,
017)

Implementar normas y politicas de empleo para poder
realizar una adecuada seleccion de personal,
adecuadas remuneraciones y poder medir su
desempefio, con el fin de hacer mas competitiva a la
empresay entregar un mejor servicio.

D14 (A8)

Eliminar la rotacion del personal, empleando normas y
politicas de empleo, que contribuyan a elegir al
personal idoneo para cada puesto de trabajo segin los
requerimientos de cada puesto.

D16 (01, 04, 017)

Definir un plan de capacitacion para hacer que el
recurso humano se vuelva mas competitivo y eficiente,
al momento de realizar sus tareas y funciones
delegadas a cada uno.

D16 (012, 013,

Incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes y
consumidores, ofreciendo personal capacitado en cada

O area, que garantice el servicio.
Capacitar al recurso humano de la empresa para
D1 (A8) garantizar el buen funcionamiento y cumplimiento de

tareas, orientadas a la estabilidad y productividad
empresarial.
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Implementar un plan de capacitacion, con el fin de
desarrollar y perfeccionar las habilidades, destrezas y

D16 (A8) capacidades de los empleados, a mas de tener mano
de obra calificada.
D16 (A8) Incrementar el nivel de confianza de la empresa,

teniendo personal capacitado y competitivo.

Motivar al personal a través de la adopcion de un plan
D17 (012, 013) de incentivos, con el fin de compensar al trabajador por
Su buena labor y desenvolvimiento en la empresa.

Implementar un plan de incentivos en la empresa para
poder motivar a los empleados con recompensas o
premios que los hagan permanecer por mucho mas
tiempo en la empresa, para elevar su nivel de
compromiso, productividad, competitividad y confianza
en la empresa.

D17 (A8, A12)

Invertir en programas de incentivos para el personal,
enfocados en la ensefianza de la cultura
organizacional de la empresa, buscando con ello la
identidad empresarial.

D2 (A4, A6)

Eliminar la rotacion del personal, empleando un plan
de incentivos, que motiven al personal ha permanecer
D17 (01, 0O4) en la empresa por mucho mas tiempo,
comprometiéndose con la empresa e identificAndose

Cultura con la misma.

13

Organizacional — —
Crear una cultura organizacional, a la que se regiran

D2 (A12) todos los miembros de la empresa para aprovechar o
inducir los cambios culturales que se requieran.

Disefiar un organigrama estructural para que la
empresa pueda delegar tareas y funciones especificas,
en funcion de la actividad comercial de la empresa y
en base a la satisfaccion de las necesidades del
mercado objetivo.

D1 (04, 012, 013,
017)

FUENTE Y ELABORACION: Autor

ANALISIS EXTERNO

Como podemos observar en nuestro analisis externo, se tiene que tanto los
factores del macro y micro ambiente influyen de manera positiva 0 negativa en la
empresa, detectando oportunidades y amenazas en el entorno, en base a las
cuales la empresa debera decidir que accion tomar.

SANLUCAS BAReCOFFEE, debera aprovechar la oportunidad de que el
Barrio de Chimbacalle se esta desarrollando gracias a la inversion del DMQ vy el
FONSAL en la recuperacion de sitios patrimonios de la ciudad, haciendo de esta
zona un lugar turistico y comercial, donde las personas buscan constantemente
alimentacién tradicional, saludable y diversién; con el fin de acrecentar su actividad

comercial y poder servir a los clientes actuales y potenciales de una mejor manera.
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Ante las amenazas de inestabilidad politica, econémica y social que enfrenta
el pais, SANLUCAS BAReCOFFEE debera incrementar su estabilidad econdmica y
liquidez empresarial, elevando los niveles de productividad, estabilidad, confianza y

competitividad, para poder reducir estas amenazas, a mas de mantener una

responsabilidad social ante la sociedad y cuidado del medio ambiente.

ANALISIS INTERNO

Una vez concluido el andlisis interno, se pudo determinar que la empresa
familiar ha tenido muchas falencias dentro de su permanencia en el mercado, entre
las méas relevantes tenemos: la administracion informal sin un direccionamiento
estratégico; el no tener un organigrama bien estructurado; la falta de politicas y
normativas que regulen a los STAKEHOLDERS; e infraestructura y recursos
insuficientes para servir a un nimero mayor de clientes, lo cual ha impedido el

crecimiento de la empresa.

Por otra parte, la empresa cuenta con pocas fortalezas que han sabido
aprovechar las oportunidades del entorno, destacando las mas importantes: Unica
empresa del sector que ofrece en un solo ambiente servicio de cafeteria, bar y
picanteria en un solo ambiente; Unico establecimiento que se rige bajo normas y
estatutos legales impuestos por entes reguladores; su larga trayectoria en el
mercado le han permitido satisfacer los paladares mas exigentes, mantener
relaciones estrechas con sus proveedores, tener solvencia econémica y liquidez; y

lograr el compromiso y lealtad de sus empleados hacia el negocio.
ANALISIS DEL CLIENTE

Segun resultados del estudio de mercado, podemos concluir que los clientes
actuales de SANLUCAS BAReCOFFEE frecuentemente visitan este lugar en
compafiia de sus amigos o compafieros de trabajo, asisten casi todos los dia y
fines de semana, no tienen una hora preferida para acudir al sitio, afirman que les
gusta las comidas y bebidas ofertadas en este lugar y los clientes consideran el
menu de platillos y bebidas como amplio y variado. Los clientes se encuentran
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completamente satisfechos porque: los meseros son amables y respetuosos, el
precio de los productos estd correcto en relacién a la proporcion, el servicio es
rapido, se cuida el ambiente utilizando purificadores de agua y aire y consideran
qgue la limpieza es adecuada. Pero no se encuentran muy satisfechos ante la
incomodidad en su permanencia, falta de ventilacion y extraccion de olores. Para la
mayoria de clientes los factores mas importantes cuando visitan el local son:

servicio y calidad, rapidez en la entrega, precio, limpieza e infraestructura. Y casi

todos los clientes recomendarian el café bar a un amigo.
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

SANLUCAS BAReCOFFEE esta posicionado en el mercado por mas de 22
afios y actualmente no cuenta con una competencia directa, no se tiene un local
con las mismas caracteristicas de servicio, los comercios no ofrecen a sus clientes

un buen servicio y no buscan satisfacer constantemente sus necesidades.

Esta empresa se diferencia del resto por entregar a sus clientes una atencién
amigable, familiar y personalizada, buen ambiente, la ubicacién del lugar, la
seguridad, la amabilidad de sus empleados, productos de calidad, saludables y
tolerantes para el consumo humano. Por todo ello, es importante establecer
estrategias que ayuden a fortalecer sus atributos en cuanto a: mejoramiento
continuo del sistema y procesos; manteniendo un precio competitivo;
estandarizando los productos y servicios; buscando diferenciarse de la
competencia por la presentacion, preparacion y decoracion de los productos;
manteniendo la rapidez de la entrega; manteniendo un trato amable y respetuoso;
manteniendo una limpieza impecable, teniendo responsabilidad social y
contribuyendo con el cuidado del medio ambiente, utilizando purificadores de agua
y aire. Con el fin de buscar mayor competitividad y posicionamiento en el mercado.

- 215 -



Disfruta e famie

I ﬂﬂﬂﬂﬂ i :ﬂdﬂlﬂsﬂléﬁ
a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
PG AR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

CAPITULO IV
4. PROPUESTA ESTRATEGICA Y DE
MERCADO

En este capitulo se planteara el Direccionamiento Estratégico y el
Direccionamiento de Mercado, permitiendo analizar la situacion
interna del negocio en conjunto con el ambiente de marketing,

describiendo de una manera uniforme y coherente las estrategias

empresariales dentro de un mapa estratégico.
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4.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El direccionamiento estratégico, establece el contexto organizacional y
determina la propuesta de una nueva cultura corporativa; acciones sobre las que

la empresa realizara decisiones estratégicas.
4. 1.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

Satisfacer las necesidades y deseos de alimento y diversion en un solo
ambiente con categorias de cafeteria, bar y picanteria, a todos los habitantes de
los barrios del Sur de Quito, entregando un CAFE-BAR con: estilo propio; atencion
amigable, familiar y personalizada; buen ambiente; precios competitivos; productos

de calidad, saludables y tolerantes para el consumo humano.

CUADRO N° 16
DEFINICION DEL NEGOCIO

INTERROGANTES FACTORES DE

BASICAS DEFINICION RS PLEs A
Satisfacer las necesidades y deseos de nuestros
. Cual es nuestro : Qué necesidad clientes actuales y potenciales ubicados dentro del
¢ ; < barrio de Chimbacalle, a través de la comercializacion
negocio? satisfacemos?

de productos alimenticios con categorias de cafeteria,
bar y picanteria; en un solo ambiente de diversion.

Servir a través de una Franquicia, a todos los

¢, Cudl sera nuestro ¢, Cudl es nuestro | habitantes del Distrito Sur de Quito, que gusten de la
negocio en el futuro? | mercado objetivo? |diversion y disfruten de los servicios de cafeteria, bar
y picanteria en un solo ambiente.

Estilo propio; atencion amigable, familiar y

¢, Cudl debera ser ¢Nuestras Ventajas | personalizada; buen ambiente; precios competitivos;
nuestro negocio? competitivas son? | productos de calidad, saludables y tolerantes para el
consumo humano.

FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE ELABORACION: Autor
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4. 1. 2 FILOSOFIA CORPORATIVA

La filosofia corporativa estd conformada por los principios corporativos, la
vision, la mision, los objetivos y metas de la organizacién. Juega un papel muy
importante porque forma la linea directriz para la accion y evaluacion de los

empleados para lograr sus metas. Representa lo que la empresa quiere ser.

SANLUCAS BAReCOFFEE no posee una filosofia corporativa y en base a los
resultados de Diagnostico Situacional y de Mercado, se propone crear un
direccionamiento estratégico que responda a los grupos de interés de la empresa
con la finalidad de crecer, generar utilidades y permanecer en el mercado.

4.1.2.1PRINCIPIOS

Los principios corporativos definen la identidad corporativa, en cuanto a los
valores, creencias, normas que regulan la vida de la organizacion. La importancia
de los principios corporativos es que al estar claramente definida, facilitaria el
trabajo del equipo y del conjunto de personas miembros de la organizacion.™.

Actualmente, SANLUCAS BAReCOFFEE no cuenta con principios bien
definidos, para poder determinarlos se realiz6 una entrevista personal a todos los
miembros de esta empresa, a quines se les preguntd: Desde su punto de vista,
¢cuales son los principios con los que a usted le gustaria trabajar en esta

empresa? ¢Por qué?

Se concluy6 que: La empresa familiar SANLUCAS BAReCOFFEE, guiara y
desarrollara sus sistemas y procesos por los siguientes principios:

A. Excelente atencién al cliente y permanente disposicion de servicio. Los

clientes recibiran atenciéon personalizada durante su estadia, para poder resolver

50 http://www.monografias.com/trabajos55/gerencia-estrategica/gerencia-estrategica3.shtml
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de una manera mas rapida y efectiva sus necesidades, deseos, y problemas
generados por el servicio. La vocacion por agradar, atender, servir y ayudar a los

demas deberia estar presente entre los miembros de la empresa y profesionales.

No puede haber una actitud negativa ante el servicio.

B. Trabajo en equipo. Trabajar en equipo significa:

e Expresar lo que uno piensa en el momento que se necesite su opinion,
expresarse con seguridad, firmeza, respeto, buena actitud y animo
constructivo.

e Asumir como propias las decisiones del equipo.

e Tener un sentido profesional del compafierismo, ayudando a los demas sin
desatender las responsabilidades propias.

e Se deberd mantener una relacion interpersonal entre el propietario del
negocio y los demas miembros de la empresa, para lograr generar ideas y
estrategias que contribuyan con el crecimiento del negocio y su
competitividad.

C. Respeto. Se deberé respetar el saber y conocimiento de cada compariero de
trabajo en su area especializada, ademas se respetara el pensamiento e ideologia

de cada persona.

D. Ser eficiente. Ser eficiente implica ser flexible, porque a veces para conseguir
un resultado, hay que ser capaces de idear y adaptar las politicas y estrategias de

la empresa a las necesidades cambiantes de los clientes.

E. Iniciativa. Un profesional con iniciativa no es pasivo ante los cambios, sino que
influye y disfruta participando en los mismos. Tomar la iniciativa es tener un talento
creador, inconformista con los resultados obtenidos, no espera pasivo a que
alguien diga lo que haya que hacer, piensa en soluciones antes de preguntar como
hay que resolver un problema.

F. Discreto. Debido al conocimiento del comportamiento y actitud de nuestros

clientes por el tipo de actividad comercial que se desarrolla, los empleados de

- 219 -



| Disfruta en ;;:;?::4 2a sazén
3 n | U Ca S Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
D BAR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
SANLUCAS BAReCOFFEE deberan tener un comportamiento discreto y
respetuoso con las situaciones y eventualidades suscitadas dentro del
establecimiento. El objetivo es dar un servicio de calidad al cliente desde las

responsabilidades que ocupa cada uno, y no difundir comentario o rumores fuera

de lugar y contexto.

G. Responsables. La responsabilidad de SANLUCAS BAReCOFFEE significa:
e Poner cuidado y atencién en las cosas que hacen o deciden y asumir las
consecuencias de los actos.
e Los clientes externos son su primera responsabilidad, de ahi que es
mandatario lograr su satisfaccién, a través del cumplimiento de obligaciones
y manteniendo una responsabilidad social sobre ellos.

e Cada persona es responsable de lo que sabe y lo que ignora.

H. Positivo ante el trabajo. El asumir cualquier tarea o reto con ilusion y
optimismo aporta entusiasmo a los demas, deberia ser una motivacion para
afrontar la actividad diaria. Venir a trabajar con alegria predispone positivamente a

los que nos rodean.

|. Comunicacion agil y oportuna. La comunicacion entre los miembros de cada
area, debera ser agil y oportuna, para poder resolver problemas de manera eficaz y

eficiente y lograr eliminar barreras de comunicacién que entorpezcan el proceso.

J. Aplicacion constante de las mejores practicas. Los miembros de cada
departamento, gracias a sus habilidades, conocimientos y capacitacion constante,
deberan aplicar mejores préacticas de procesos y sistemas dentro de sus éareas,

para contribuir con la eficacia y eficiencia de la empresa.

K. No habrd violencia, intolerancia y discriminacion. Se deber4d mantener
respeto entre empleados y ante los clientes y consumidores, deberan tener una
actitud tolerante ante una situacién conflictiva, evitando enfrentamientos y no se

discriminara a las personas por su raza o razon social.
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L. Mantener el medio ambiente libre de contaminacion. El café bar contribuye al
cuidado del medio ambiente, cumpliendo a cabalidad con las Leyes, Normas,
Ordenanzas y Mandatos de entes reguladores del negocio (Municipio, Ministerio de

Salud, Cuerpo de Bomberos) mantener armonia con la naturaleza y el medio

ambiente, demostrandolo con nuestras acciones y comportamientos ante él.
4.1.2.1. 1 MATRIZ AXIOLOGICA DE PRINCIPIOS

Al tener definidos los principios de la organizacién, estos pasan a una matriz
axioldgica para ser detectados como los factores que guien el comportamiento de

las personas miembros de SANLUCAS BAReCOFFEE.

CUADRO N° 17
MATRIZ AXIOLOGICA DE PRINCIPIOS

GRUPO
DE | FUNDADORES

INTERES Y EMPLEADOS | PROVEEDORES | CLIENTES | COMPETENCIA

REFERENCIA ACCIONISTAS
PRINCIPIOS

Excelente atencion al

cliente y permanente X X X X X
disposicion de servicio

Trabajo en equipo X X X X

Respeto X X X X X
Ser €eficiente. X X X X X
Iniciativa X X X X X
Discreto X X X

Responsable X X X X X
Positivo ante el trabajo X X X X X
Comunicacion agil y X X X

oportuna

Apllcaqlon con;sta_nte de X X X X X
las mejores préacticas

No habra violencia,

intolerancia y X X X X X

discriminacién

Mantener el medio
ambiente libre de X X X X X
contaminacion

FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE ELABORACION: Autor
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CUADRO N° 18
PRINCIPIOS

e Excelente atencion al cliente y permanente disposicion de servicio durante la estadia, con
vocacion de agradar, servir y ayudar a los clientes.

e Respeto por el saber, conocimiento, pensamiento e ideologia de cada persona.

e Ser eficiente implica ser flexible, ya que se debe idear y adaptar las politicas y estrategias de la
empresa a las necesidades cambiantes de los clientes.

e Iniciativa significa tener un talento creador y anticiparse a los problemas.

e Responsable asumiendo las consecuencias de los actos, cumpliendo con las obligaciones y
buscando la formacién y superacion individual.

e Positivo ante el trabajo significa asumir cualquier tarea o reto con entusiasmo para afrontar la
actividad diaria.

e Aplicacion constante de las mejores practicas de procesos y sistemas dentro de cada area
para contribuir con la eficacia y eficiencia de la empresa.

e No habra violencia, intolerancia y discriminacion evitando enfrentamientos y respetando a las
personas por su razay razon social.

e Mantener el medio ambiente libre de contaminacién cuidando la limpieza, dando
mantenimiento a maquinarias, equipos y tuberias y utilizando purificadores de agua y aire.

FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

4.1.2. 2VALORES

Los valores son considerados como los descriptores morales que muestran
responsabilidad ética y social en el desarrollo de las actividades de la empresa.
Estos valores gobiernan las interacciones entre las personas, tanto interna

(personal) como externamente (clientes y proveedores).

Los valores que la empresa practica son:

e Busqueda permanente de la calidad y excelencia.- en los sistemas y
procesos implementados por la empresa, reflejados en sus servicios y
productos de calidad. Luchamos continuamente en el mejoramiento de nuestro
rendimiento para cumplir nuestros compromisos.

e Liderazgo.- reflejado en las cualidades del gerente como: decision, dinamismo,
firmeza, pasion, integridad, equilibrio entre el optimismo y el realismo,
disposicién a delegar convenientemente y la capacidad de motivar al equipo

gerencial y a todos los empleados.
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Partnership.- interactuamos con nuestros compafieros, clientes y proveedores
para sincronizar nuestros intereses y necesidades con ellos. Desarrollamos una
relacién basada en confianza, respeto e integridad.

Innovacién.- busqueda permanente de productos y servicios que cubran las
nuevas necesidades del cliente y nos permitan obtener incrementos de
rentabilidad superiores a los de nuestros competidores.

Orientacidn al cliente.- el cliente es el eje de nuestra estrategia. Aspiramos a
mejorar de manera continua el servicio, la atencién y mejorar la satisfaccion de
los clientes a través de una amplia oferta de productos y servicios, precios
convenientes y de la mejor calidad de servicio.

Etica profesional.- mas alla del estricto cumplimiento de las leyes, de los
coédigos de conducta y de las normas morales, se exige a todos los
profesionales actuar con maxima honestidad y transparencia, anteponiendo
siempre el interés del Grupo a la posicién personal.

Compromiso.- mantener a todos los miembros de la empresa comprometidos
con la misma para alcanzar metas comunes.

Honestidad a prueba en cada acto.- se requiere elemento humano que luche
contra la mentira, que tenga paz interior al actuar de forma licita, de manera
permanente, con una moral vivida y practicada, no meditada.

Disciplina.- se debe conocer, respetar y cumplir las normas, reglamentos y
politicas establecidas por la empresa.

Reconocimiento a la creatividad, voluntad y perseverancia.- recompensar al
individuo que utilice su creatividad, que tenga voluntad de accién y que sea muy
perseverante en su desempefio, con dinero o regalos.

Practica de la justicia, solidaridad y lealtad.- Ser justos, solidarios y leales en

cada momento.

.1.2.2.1 MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES

Al tener definidos los valores de la organizacion, estos pasan a una matriz

axiologica para ser detectados como los factores que guien la moral de las
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personas miembros de SANLUCAS BAReCOFFEE, con responsabilidad ética y

social en cada una de sus actividades.

CUADRO N° 19
MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES

GRUPO
DE | FUNDADORES
INTERES Y EMPLEADOS | PROVEEDORES | CLIENTES | COMPETENCIA
REFERENCIA ACCIONISTAS
VALORES
Busqt_Jeda permanente _de X X X X
la calidad y la excelencia
Liderazgo X X X X X
Partnership X X X X
Innovacién X X X X X
Orientacion al cliente X X X X X
Etica profesional X X X X X
Compromiso X X X X X
Honestidad a prueba en X X X X X
cada acto
Disciplina X X X X X
Respeto a los derechos X X X X X
humanos
Reconocimiento a la
creatividad, voluntar y X X X X
perseverancia
Practica de la justicia,
solidaridad y lealtad X X X X X
FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

CUADRO N° 20
VALORES

e Blsqueda permanente de la calidad y excelencia en los sistemas y procesos implementados por la
empresa, buscando el mejoramiento del rendimiento y cumplimiento del compromiso.

e Liderazgo reflejado en las cualidades del gerente como: decision, dinamismo, firmeza, pasion,
integridad, equilibrio entre el optimismo y el realismo, disposicion a delegar convenientemente y la
capacidad de motivar al equipo gerencial y a todos los empleados.

e Innovacion busqueda permanente de productos y servicios que cubran las nuevas necesidades del
cliente y nos permitan obtener incrementos de rentabilidad superiores a los de nuestros competidores.

e Orientacion al cliente el cliente es el eje de nuestra estrategia. Aspiramos a mejorar de manera
continua el servicio, la atencién y mejorar la satisfaccion de los clientes a través de una amplia oferta de
productos y servicios, precios convenientes y de la mejor calidad de servicio.

e Etica profesional mas alla del estricto cumplimiento de las leyes, de los codigos de conducta y de las
normas morales, se exige a todos los profesionales actuar con maxima honestidad y transparencia,
anteponiendo siempre el interés del Grupo a la posicion personal.
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e Compromiso de todos los miembros de la empresa para alcanzar metas comunes.

vivida y practicada, no meditada.

empresa.
e Practica de la justicia, solidaridad y lealtad ser justos, solidarios y leales en cada momento.

e Honestidad a prueba en cada acto al actuar de forma licita, de manera permanente, con una moral

e Disciplina se debe conocer, respetar y cumplir las normas, reglamentos y politicas establecidas por la

FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

4.1. 2. 3PARADIGMAS

“Un paradigma describe el conjunto de supuestos relativamente comunes y
qgue se dan por sentado en el seno de una organizacion. Son aspectos de la vida
de la organizacién que el personal perteneciente a la misma encuentra dificil
explicar o identificar. El paradigma permite aplicar la experiencia acumulada a lo
largo de los afios ante una situacion concreta para poder entenderla, concebir una
posible accion y evaluar la probabilidad de éxito de la misma. Desde el punto de
vista de la organizacién, es probable que el paradigma esté unido a otros aspectos
de la cultura de la organizacion como los rituales, historias y rutinas cotidianas de

la organizacién™*

CUADRO N° 21

PARADIGMAS
ACTUAL PROPUESTA
Organigrama no bien estructurado, basado | Organigrama estructural, definido técnicamente por un
en los procesos. experto.
Sistema Gerencial Proactivo (capaz de anticipar y
No se tiene definido un sistema gerencial. responder oportunamente a las incertidumbres de los
actuales mercados)
Administracién informal y rutinaria. Gestion empresarial y de mercadeo.

Cultura organizacional integradora, combina el estilo

Estilo de administracién flexible y permisiva. S - L Lo
yp de administracion autocratico y democratico.

Cultura organizacional no definida, para
poder crecer, generar utilidades y
permanecer en el mercado.

Definir claramente el Direccionamiento Estratégico de
la empresa.

*! JHONSON Ferry / SCHOLES Kevan, Direccién Estratégica, editorial Pearson, quinta edicion, pagina 56.
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Comunicacion informal (se mezclan
problemas familiares con problemas
empresariales)

Comunicacion formal, estrictamente se trata
problemas empresariales.

Aplicar un liderazgo visionario acorde a una buena
planeacion estratégica que permita alcanzar, medir y
cuantificar los objetivos planteados en el corto,
mediano y largo plazo.

Se cree tener un liderazgo visionario.

Resistencia al cambio Invertir en innovacion y desarrollo

Creer que el cliente siempre vuelve por el
buen servicio y por los productos de
calidad.

Generar planes sostenibles para mantener y fidelizar
a los clientes.

FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

4. 1.3 MISION

“La mision indica la manera como una institucion pretende lograr y consolidar
las razones de su existencia. Sefala las prioridades y la direccién de los negocios
de una empresa. ldentifica los mercados a los cuales se dirige, los clientes que
quiere servir y los productos que quiere ofrecer. Asi mismo, determina la
contribucion de los diferentes agentes en el logro de propdésitos basicos de la
empresa y logra asi su vision organizacional. La mision debe ser claramente
formulada, difundida y conocida por todos los colaboradores. Los comportamientos
de la organizacion deben ser consecuentes con esta mision, asi como la conducta
de todos los miembros de la organizacion. La mision de una empresa debe inducir
comportamientos, crear compromisos. La vida de la organizacion tiene que ser

consecuente con sus principios y valores, su visién y mision.”?

La misién describe la naturaleza y el negocio al cual se dedica la empresa

para el logro de su vision y en otros términos da respuesta a las preguntas:

%2 SERNA Humberto, Gerencia Estratégica (Planificacion y Gestion — Teoria y Metodologia), 3R Editores, Séptima edicion,
Colombia 2000, Paginas 185-190
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CUADRO N° 22

PREGUNTAS BASICAS DE LA MISION

¢ En qué negocio estamos?

Satisfacemos las necesidades, deseos y expectativas de nuestros
clientes actuales y potenciales ubicados dentro del barrio de Chimbacalle,
a través de la comercializacion de productos alimenticios con categorias
de cafeteria, bar y picanteria; en un solo ambiente de diversion.

¢ Para qué existe la
empresa? ¢ Cual es el
proposito basico?

Satisfaccion de alimento sano y de diversién en un solo ambiente.

¢ Cudles son los elementos
diferenciales de la
compaiiia?

Permanencia en el mercado; estilo propio; atenciéon amigable, familiar y
personalizada; buen ambiente; precios competitivos; rapidez en el
servicio; limpieza impecable; productos de calidad, saludables y
tolerantes para el consumo humano; responsabilidad social y cuidado del
medio ambiente.

¢, Quiénes son nuestros
clientes?

Nuestro consumidor final son los habitantes de la Ciudadela México y
demads prospectos que gusten de nuestros productos/servicios.

¢,Cudles son los productos y
servicios presentes y futuros?

Actualmente se comercializa productos alimenticios con categorias de
servicio de cafeteria, bar y picanteria, queriendo alcanzar en un futuro la
ampliacion de un restaurante - bar -cafeteria.

¢ Cudles son los mercados
presentes y futuros de la
empresa?

El mercado objetivo de la empresa es todos los habitantes del Barrio de
Chimbacalle y se desea captar mas mercado con sucursales ubicadas
dentro del sector Sur del Distrito Metropolitano de Quito.

¢ Cudles son los canales de
distribucién actuales y
futuros?

Se quiere llegar directamente a satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor final a través de puntos de venta o franquicias ubicadas en el
sector Sur de Quito.

¢,Cudles son los objetivos de
rentabilidad de la empresa?

Alcanzar elevados indices de rentabilidad a través de elevados niveles de
productividad (producto-servicio) y competitividad en el mercado.

¢,Cudles son los principios
organizacionales?

Excelente atencidn al cliente y permanente disposicién de servicio

Respeto

Ser eficiente.

Iniciativa

Responsable

Positivo ante el trabajo

Aplicacion constante de las mejores practicas

No habra violencia, intolerancia y discriminacion

Mantener el medio ambiente libre de contaminacion

¢,Cudl es el compromiso con
los grupos de referencia?

Los clientes externos son la razon de ser del negocio, y por tanto su
primera responsabilidad, de ahi que es mandatario lograr su satisfaccion,
a través del cumplimiento de obligaciones y manteniendo una
responsabilidad social sobre ellos.

Generar estabilidad empresarial para la permanencia de los miembros de
la organizacidn, con proposito de desarrollo empresarial y adecuada
retribucion para los miembros y directivos de la empresa.

Fortalecer las relaciones con los proveedores que entreguen variedad de
insumos, a precios competitivos y de calidad-certificados

Crear una competencia leal basada en la ética profesional.

FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE

ELABORACION: Autor
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CUADRO N° 23
MISION

Mejorar permanentemente la satisfaccion de nuestros clientes,
ofreciendo alimentos sanos, con altos estandares de calidad y tolerantes
para el consumo humano, en un ambiente familiar.

Ejes estratégicos por perspectiva Perspectiva
e Mejorar la satisfaccion de nuestros clientes. Cliente (necesidad)
e Ofreciendo alimentos sanos. Procesos Internos
e Con altos estandares de calidad. Procesos Internos
e En un ambiente familiar. Cliente (servicio)
4.1.4 VISION

“La vision corporativa es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas
abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa quiere y
espera ver en el futuro. La vision sefala el camino que permite a la alta gerencia
establecer el rumbo para lograr el desarrollo esperado de la organizacion en el
futuro. La visidbn de una compafiia sirve de guia en la formulacion de las
estrategias, a la vez que le proporciona un proposito a la organizacién. Esta vision
debe reflejarse en la misidn, los objetivos y las estrategias de la institucién y se
hace tangible cuando se materializa en proyectos y metas especificas, cuyos
resultados deben ser medibles mediante un sistema de indices de gestion bien

definido™?

% SERNA Humberto, Gerencia Estratégica (Planificacion y Gestion — Teoria y Metodologia), 3R Editores, Séptima edicion,
Colombia 2000, Péaginas 175-178
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CUADRO N° 24
ELEMENTOS DE UNA VISION®*

ELEMENTOS RESPUESTAS
¢, Qué? Meta Madre (verificable) Empresa lider de tradicion quitefia
¢,Cuando? Compromiso y Logro Préximos tres afios

e Rentabilidad y adecuada retribucién de beneficios.

e Alta eficiencia y productividad del proceso.

e Precios competitivos.

e Rapidez en el servicio.

e Productos de calidad, saludables y tolerantes para el
consumo humano en nuevos y actuales mercados.

¢,Como? Fuerzas conductoras y BSC

FUENTE: SANLUCAS BAReCOFFEE ELABORACION: Autor

CUADRO N° 25
VISION

Para el 2011 seremos una empresa lider de tradicion quitefia, preferida por
nuestros clientes, logrando la mayor participacion de mercado abriendo
franquicias que provean: Productos de calidad, saludables y tolerantes para el
consumo humano; Personal comprometido, capacitado y calificado; Precios
competitivos; Alta eficiencia y productividad en los procesos; Maximizando la
rentabilidad y los beneficios paratodos los grupos de interés.

s

Ejes estratégicos por perspectiva Perspectiva

e Productos de calidad, saludables y tolerantes para el Cliente
consumo humano

e Personal comprometido, capacitado y calificado Crecimiento y

Aprendizaje

e Precios competitivos Financiera
e Alta eficiencia y productividad en los procesos Procesos Internos
e Maximizando la rentabilidad y los beneficios para todos Financiera

los grupos de interés.

** REINOSO Alvaro, Material de Presentacién “Cuadro de mando Integral a través de Scorecards” / Insumos y Direccién de
Futuro, Ecuador 2005, Diapositiva N° 70, pagina N° 18.
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4. 2 DIRECCIONAMIENTO DE MERCADO

4.2. 1DESARROLLO DE LAS CUATRO P's DE MARKETING

Las cuatro P’s de Marketing se las conoce también como La Mezcla de
Mercadotecnia, que no es otra cosa que la oferta completa que la organizacion
hace a sus consumidores: un Producto con su precio, su Plaza y su Promocién. Se
describird a cada componente de la mezcla de marketing como base para plantear

estrategias que ayuden a obtener resultados 6ptimos.

4.2.1. 1 PLAZA

La plaza o distribucion establece la base donde el producto puede llegar al

consumidor final.
4.2.1.1. 1 TAMANO DEL MERCADO

El Sector Alimentos y Bebidas segun el Ministerio de Turismo, esta
representado por establecimientos con clasificaciones de: Restaurantes,
Cafeterias, Bares y Fuentes de soda. (Ver ANEXO N° 7 Definicibn de Restaurantes

y su Clasificacion).

Segun TABLA N° 38 de datos estadisticos de Catastros del Sector Alimentos
y Bebidas de la Provincia de Pichincha, se tiene que el total de establecimientos de
este sector es de 1.948, de esta cifra el porcentaje mas alto (75%) esta
representado por restaurantes, seguido por fuentes de soda, cafeterias y bares con
el 9.5%, 8.26% y 7.24% respectivamente.

Los establecimientos de Bar, Cafeteria y Fuentes de soda se clasifican en tres

0 cuatro categorias de servicio: la primera clase esta representada por un servicio

mas exclusivo y costoso; la segunda clase es intermedia precios promedios y
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servicio exclusivo; la tercera y cuarta clase es mas informal ya que se tiene un

servicio limitado y precios bajos.

SANLUCAS BAReCOFFEE, esta representado por la segunda clase de
servicio, con una competencia del 7% de un total de mercado del 25%, en la

Provincia de Pichincha.

TABLA N° 38
CATASTRO DE PICHINCHA

SECTOR ALIMENTOS Y BEBIDAS

SUB ACTIVIDAD TOTAL PORCENTAJE

Bar 141 7,24

—> Cafeteria 161 8,26

Fuente de soda 185 9,50

Restaurante 1461 75,00

TOTAL 1948 100,00

SUB ACTIVIDAD T ZaCLA;E o TOTAL | PORCENTAJE
Bar 11 | 44| 86 141 7,24
Cafeteria 40 | 43| 70 8 161 8,26
Fuente de soda (Picanteria) 48 | 49| 88 185 9,50
TOTAL| 99 |136] 244 | 8 487 25,00
PORCENTAJE|5,08] 7,0]12,5] 0,41 25,00

FUENTE: Ministerio de Turismo ELABORACION: Autor

Se realizo una investigaciéon particular, de los establecimientos de segunda
clase con categorias de cafeteria, bar y restaurante identificados como probables
competidores para SANLUCAS BAReCOFFEE, del 7% (136) del total de
establecimientos de segunda clase en Pichincha, se identifico 64 establecimientos
como competencias directas para este café bar representados por el 3.29%; de
este porcentaje el 1.75%, 0.93% y 0.62% representan a los establecimientos del

sector norte, centro y sur de Quito indistintamente (Ver GRAFICO N° 47)
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COMPETENCIA DE SANLUCAS BAReCOFFEE,
POR SECTOR Y PORCENTAJES

SUR; 0,62%

CENTRO;
0,93%

NORTH;
1,75%

FUENTE Y ELABORACION: Autor

Con este analisis podemos concluir que SANLUCAS BAReCOFFEE tiene que

competir con el 0.62% de la competencia para lograr una posicion en el mercado
objetivo (Ver TABLA N° 39)

RESTAURANTES (fondas-picanterias), BARES Y CAFETERIAS

TABLA N° 39

SEGUNDA CLASE DE SERVICIO
SECTOR NORTE, CENTRO Y SUR DE QUITO

SECTOR

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO

TOTAL

PORCENTAJE

NORTE

Cats Resto Bar

La Jaiba

Ceuce Wine Bar

Apricot Pub Café

El Cafion

Bar Ramon Antigua

El nuevo café acetato El Buho

El Pobre Diablo Metro Café
Dapanis Galletti
Sports Planet PC Mania
Kings Cross Venecia
Rock N'Grill Amadeus

La Casa de la Plaza

Mirador de Guapulo Fundacion
Sinchi Sacha

Locos por el Futbol Muffins
Pericos de los Palotes Adam's Rib
Mulligan's Santurron Bar
Reina Victoria Pub Spaguetti

34

1,75
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Peter's Swing Meson Cultural
Grain de Café, Cafeteriay Julio's
Restaurante
Venve Tango Grill
Café del Fraile Muffins
Chez Founde Notansanto
El Escudero Restaurant Cafeteria Colonial
El Magnolio Papaya net
CENTRO | El Maple Escondite de Cantuiia 18 0,93
Hasta la Vuelta Sefior Pim's
Journal Café Lounge La Ronda
La Chacha Cielo Quitefio
La Costa Seafood The Magic Bean
Offside Columbus
San Antonio El Brasero
Amaranto Motes de la Magdalena
SUR D-Kche San Luis comida tipica 12 0,62
El Rincon del Gaucho Parrilladas Argentinas
Cafeteria Pilon Coffe & Coffe
TOTAL 64 3,29

FUENTE: Ministerio de Turismo ELABORACION: Autor

Se aclara que dentro del sector norte, centro y sur del Distrito Metropolitano
de Quito no se encontré varios establecimientos con las categorias de cafeteria,
bar y picanteria en un solo ambiente, es por ello que se eligioé para la investigacion
a varios establecimientos con estas mismas categorias que realizan su actividad
comercial de forma especifica, es decir, se caracterizan por ser solo fonda

(restaurante), sélo cafeteria o sélo bar.

4.2.1. 2 PRODUCTO

El producto representa un bien tangible que va ha satisfacer la necesidad de
alimento del mercado objetivo.

4.2.1.2. 1 TIPOS DE PRODUCTO
SANLUCAS BAReCOFFEE ofrece una variedad de productos clasificados

segun su categoria de cafeteria, bar y picanteria. El siguiente cuadro indica el
portafolio de productos de este café bar.
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CUADRO N° 26
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS POR CATEGORIA DE SERVICIO

CAFETERIA
Cafeteria (de 17:00h a 23:00h)

PICANTERIA

Platillos especiales (de 17:00h a 23:00h)

Mixto Chicharron Café expreso
Lomo a la parilla Cuero Agua aromatica
Pollo a la parilla Chori pan Capuccino
Pincho de carne Sandwich de carne Mokaccino

Café bombon
Café irlandes
Helado Copa

Pincho de pollo
Pincho de camaron
Fritada

Sandwitch de Jamon / Mortadela / Queso
Sandwich de pollo
Porcién Mote, Tostado, Cuero

B AR
Bar (de 17:00h a 01:00h)
Bebidas sin alcohol

Gaseosa Mediana
Gaseosa 1 Litro
Gaseosa 2 Litros

Bebidas con
Cerveza

Agua mineral
Agua sin gas
Gaseosa Personal

Jugos naturales
Licuados con leche
Yogurt

alcohol

Cerveza Importada-Holanda
"Heineken"
Botella no retornable 355ml

Cerveza Nacional-Ecuador "Pilsener” [|Cerveza Nacional-Ecuador "Club"
Botella retornable 750ml Club premium

Cerveza Importada-México
"Corona"

Cerveza Importada-Estados

Botella no retornable 355ml unidos "Budweiser"

Botella no retornable 355ml Botella no retornable 355ml
Martinis

Alexander

Lucas Sidelar

Green Demon

Pilsener en lata 330ml

Martini Sweet
Andes Amables
Sour San Lucas

Apple Martini
Cosmopolitan
Saphire Martini

Cocktails
Catarata Blue Mulata Midori Sour Camaleon Bloody Mary Sin Remedio
Blue Long Island B-52 Pifia Colada Bacardi Cocktail Laguna Azul Whisky Fix
Pifazo Liverpool Raf Caribean Brandy Alexander Carola
Zomble Oxford Bull Dog Black Russian Blue Sky Celestial
White Russian Melon Bal Tom Collins Pisco Sour Tropical Long Icety
Tornado Bay Breeze Gin Fizz Macambo Blue Long Island  Daiquiri

Margaritas

Tequila Jose Cuervo /copa Beer Buster Margarita Maracuya

San Lucas Night
Margarita Sunrise

Canepa Clasico - Blanco (copa)

Buchanas
Johnny Negro
Johnny Rojo

Bebidas

Margarita Frozen
Hawaian Margarita
Vinos
[lcanepa Clasico - Tinto (copa)
Whisky
Grants 12 afios
Baliantines
Grants

Blancas

Midori Margarita
Michelada

||Jarro de vino

John Mc cliff
Passport
Black Post

GinTonic ____________________ |Vodka ___ _____________[Cubalibre |

Aguardiente Néctar
Aguardiente Antioquefio
Whisky Grants

Whisky Buchanas

Whisky Jhony Rojo /Negro
Tequila El Charro

Tequila Jose Cuervo
Mezcal

Botella
Ron Bacardi
Ron Abuelo
1/2 Ron Abuelo
1/4 Ron Abuelo
Ron Appleton Especial
Ron Castillo Afiejo
1/2 Ron Castillo afiejo
Ron Estelar Gold

Skyy Vodka
Absolut Vodka
Ruskaya Vodka
Finlandia Vodka
Gin Marshald's
Gin Golden Say
Gin Harpoon
Gin Beffeater
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4.2.1.2.2 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO

TABLA N°40

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Variedad de platillos de tradicion quitefia y al carbon.
Variedad de bebidas calientes y frias.
Platillos y bebidas caracterizados por su sabor, decoracién y presentacion.
Materia prima con certificaciones de calidad.
Platos acompafados de ensalada, papas al vapor, mote, tostado.
Platillos y bebidas preparados por expertos.

TABLA N° 41

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO
Meseros pacientes, amables y respetuosos
Rapidez en la entrega de pedidos
Sitio Comodo y amigable
Atencidn familiar y personalizada
Limpieza adecuada

4.2.1.2. 3 Posicionamiento

Los clientes actuales de SANLUCAS BAReCOFFEE, relacionan a la empresa
con la calidad de sus productos y/o servicios; distincion por su sabor, decoracién y
presentacion; y por la atencion familiar y personalizada. Es por ello, que el

posicionamiento de la empresa familiar se basa en estas condiciones.

4.2.1.2.4 Marcay Slogan
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Actualmente, la empresa no cuenta con un slogan o tagline bien definido, para

poder definirlo se debe tener una actitud abierta para considerar multiples opciones

y elegir la mejor.

En esta busqueda de opciones creativas para definir el slogan de SANLUCAS
BAReCOFFEE se implico a todos los miembros de la empresa familiar (8
personas) y a cuatro de sus clientes fieles a la empresa. Se utilizo el método de
brainstorming o tormenta de ideas, para ello los participantes se reunieron dentro
de las instalaciones de la empresa y expresaron en voz alta sus ideas o
pensamientos, sean cuales sean, pudiendo decir todo lo que se les ocurra en
respuesta a las siguientes preguntas:

e A miembros de la empresa; ¢COmo le gustaria que sea reconocido el café
bar por sus clientes?

e A clientes de la empresa; ¢Cudl es la palabra o frase con la cual usted
describiria a SANLUCAS BAReCOFFEE?

Con ello se cred un clima de solucion conjunta para definir el slogan o tagline
de la empresa, tomando en cuenta que la frase es corta y de pocas palabras en la
cual se describe perfectamente lo que se ofrece, como se muestra en el CUADRO
N° 27.

CUADRO N° 27
SLOGAN O TAGLINE DE SANLUCAS BAReCOFFEE

0]

[ disfruta en familia de la sazén quitefia

4.2.1.2. 5 PROVEEDORES

Cabe recalcar que nuestros proveedores cuentan con insumos certificados por
su calidad y con permisos legales para su comercializacion, a mas de mantener
una relacion estrecha con el café bar para realizar negociaciones de créditos y

otorgar promociones.
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CUADRO N° 2

PROVEEDORES EN FUNCION DEL SERVICIOS DE PICANTERIA,
CAFETERIA Y BAR DE “SANLUCAS BAReCOFFEE”

e PRONACA (embutidos, pollo, carne y grasa de cerdo)

o MEGA SANTAMARIA (carne de res, legumbres, hielo, especies,
etc.)

o MEGAMAXI (vajilla de porcelana, conservas, saleros, azucareras,

pimentero, etc.)

ALMACEN JIMENEZ (material de cocina)

MARCSEAL S.A. (salsas al por mayor)

COMISARIATO FAE (microondas, cafeteria eléctrica, licuadora)

MEGAMAXI (café, azlcar, canela, chocolate, leche, crema, leche

condensada, cajas de hierbas aromaticas, etc.)

COMERCIAL ARRABAL (vajilla de porcelana)

COMISARIATO FAE (licores y cremas importados)

MEGAMAXI (conservas y cerveza importada)

COMERCIAL ARRABAL (copas y vasos de cristal)

SUAREZ DISTRIBUCION CIA LTDA. (cerveza nacional y

enfriadores)

ALMACEN ESPINOZA (plésticos y Utiles de aseo)

ALMACEN ALMEIDA (extintor y luces de emergencia)

SANITRON (equipos de purificacién de agua y aire)

VINUEZA CONSTRUCTORES (disefio de interiores y fabricacion

de muebles)
FUENTE T ELABORACION: Autor

Servicio de
picanteria:

Servicio de
cafeteria:

Servicio de bar:

Otros proveedores:

4.2.1. 3PRECIO

La linea de productos de SANLUCAS BAReCOFFEE tiene un precio justo
para las necesidades tanto de la organizacion como del mercado, siendo este
altimo muy sensible al precio por su ubicacion, Distrito Sur-Centro de Quito.

4.2.1.3. 1 COMPARATIVO DE PRECIOS CON LA COMPETENCIA

Como podemos ver en el siguiente CUADRO N° 28, la mayoria de precios de
SANLUCAS BAReCOFFEE en las categorias de cafeteria, bar y picanteria son los
mas bajos de la competencia a excepcion de las botellas de Whisky (Buchanam's,
Chivas), Tequila José Cuervo y los precios de las cajetillas y medias cajetillas que
estan en el promedio de precios del mercado.
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Se puede decir que los precios de la mayoria de productos no son muy altos,
ya que el nicho de mercado al cual satisface el café bar son muy sensibles al

precio y un incremento en ellos representa minimizar la demanda de los mismos, y

a menor demanda menores ventas, menores utilidades y menor rentabilidad.

CUADRO N° 28
COMPARATIVO DE PRECIOS CON LA COMPETENCIA

COMPARACION
PRECIOS DE
PRECIOS DE LA COMPETENCIA SANLUCAS CON LOS
DE LA CIA.
: PRECIOS PROMEDI
LINEA DE S AL 3
SANLUCAS O PRECIO b
HROIPEIEOE BARSCOFFEE | HASTA JOURNA CIA. Mis M'gM '\é'ﬁjs
VUELT | L CAFE AMASANT SI_D1I-E NIVEL | O
A LOUNGE LA | QUE | QUE
SENOR G LA LA
| cA. | clA.
Capuccino $1,50 $1,88| $2,50 $ 1,65 $2,01 °
Mokaccino $ 1,50 $2,05| $2,50 $ 2,00 $2,18 °
Café irlandés $ 1,50 $4,34 | $4,50 $ 3,50 $4,11 °
Helado Copa $ 1,50 $2,54 NA NA $2,54 °
Lomo a la parilla $ 3,00 $9,35| $8,50 NA $ 8,93 °
Pollo a la parilla $ 3,00 $7,70 | $6,00 NA $ 6,85 °
< | Pincho de carne $ 1,00 NA $ 4,00 NA $ 4,00 °
‘& | Pincho de pollo $ 1,50 NA | $4,50 NA $ 4,50 .
w | Pincho de
| camarén $ 2,00 NA $ 6,00 NA $ 6,00 °
2 [Fritada $ 2,00 $7,62| $5,00 NA $6,31 .
O | Chicharrén $ 1,50 $3,11| $3,30 NA $3,21
~ | Sandwich de
o
carne $1,50 $6,56 | $5,00 NA $5,78 °
> -
ﬁ‘glrl‘gw'm de $ 1,50 $5,66 | $4,50 NA $ 5,08 .
E Sandwitch de
Jamoén /
I|.|_J Mortadela / $1,50 $3,28 | $4,00 NA $ 3,64 °
w | Queso
Lk | Agua mineral $ 0,50 $0,99 | $1,20 $ 1,00 $ 1,06
Zﬁ Agua sin gas $ 0,50 $0,90 | $1,00 $1,00 $0,97
Gaseosa
Personal $0,30 NA NA $1,00 $1,00 °
Gaseosa
Mediana $ 0,50 $156 | $1,20 $1,30 $1,35 °
Jugos naturales $ 1,00 $1,72 | $2,00 NA $ 1,86 °
Licuados con
leche $1,50 $2,71 | $2,00 NA $2,36 °
x | Cerveza
Nacional
< Pilsener $1,00 $299 | $2,50 NA $2,75 °
M | (grande)
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Cerveza
Importada- $ 2,00 $2,99 | $3,00 $ 3,99 $ 3,33 °
México "Corona"
Cerveza
Importada-
Holanda $ 2,00 $2,99 | $3,00 $ 3,99 $ 3,33 °
"Heineken"
Cerveza
Importada-
Estados unidos $ 2,00 $2,99 | $3,00 $ 3,99 $ 3,33 °
"Budweiser"
Martinis $1,50 $4,18 | $5,50 $ 3,50 $4,39 °
Cocktails $ 2,00 $4,10 | $5,00 $ 3,00 $4,03 °
Margaritas $ 2,50 $5,49 | $5,50 $4,50 $5,16 °
Whisky simple $ 1,50 $5,41 NA $ 3,00 $4,21 °
Whisky doble $ 3,00 $6,31 | $5,50 $ 6,00 $5,94 °
Vodka (copa) $ 2,00 $4,10 | $4,50 $ 3,50 $4,03 °
Gin Tonic (copa) $ 2,00 $4,10 | $5,50 $ 3,50 $ 4,37 °
Botella de $
Whisky $ 100,00 NA $ 120,00 | $ 100,37

. 80,74
Buchanam's
Botella de $
Whisky Chivas $ 80,00 80.74 $85,00 | $80,50 $ 82,08
Botella de $
Whisky Jhonny $ 45,00 46.90 $49,00 | $50,00 $ 48,63 °
Rojo '
Botella de $
Whisky Jhonny $ 80,00 80.74 $85,00 | $100,00 | $88,58 °
Negro '
Botella de
Tequila El $ $ 33,42 °
Charro $ 30,00 35,25 | $35,00 | $30,00
Botella de
Tequila José $ $ 35,45
Cuervo $ 35,00 33,36 | $38,00 | $35,00
Botella de Ron $
Bacardi $2500 | 2525 | $32,00 | $2550 | $27:58 .
Botella de Vodka
Ruskaya $ 25,00 NA | NA | $3000 | $30.00 .
Botella de Vodka
Absolut $ 30,00 NA | $3500 | $3500 | 3500 .
Botella de Vodka $
Finlandia $2500 | 2591 | $3500 | $30,00 | $30:30 .
Cajetilla de
cigarrillos $2,00 NA | $200 | $300 | $250
1/2 Cajetilla de $1.50
cigarrillos $ 1,50 NA $ 1,50 $ 1,50 '
NA = No Aplica

Realizado: Autor
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4.2.1. 4 PROMOCION

Actualmente, SANLUCAS BAReCOFFEE no cuenta con un plan de
promocion bien definido pese a esto el Gerente propietario aplica la siguiente

promocion:

Cada primero de Diciembre el café bar celebra su aniversario y lo hace
promocionando nuevos productos u ofreciendo los actuales a precios mas bajos,
como una manera de recompensar a los clientes fieles al negocio y promocionando

la imagen y productos del café bar a nuevos clientes.

4. 3 OBJETIVOS

“Son los resultados que se esperan 0 programan alcanzar en un tiempo
determinado (puede ser en corto, mediano o largo plazo). Los objetivos tienen que

ser medibles en tiempo, en unidades monetarias, en porcentajes o en cantidades™

4. 3.1 OBJETIVOS CORPORATIVOS

“Son los resultados globales que una organizacién espera alcanzar en el
desarrollo y operacionalizacion concreta de su mision y vision. Por ser globales
estos objetivos deben cubrir e involucrar a toda la organizacion. Por ello se debe

tener en cuenta todas las &reas que integran a la empresa™®

Los objetivos son los resultados a largo plazo que se quiere lograr para hacer

real la mision y la vision de la empresa.

55 . L . - .
CRESPO, Guido, “Curso Taller, propuesta de direccionamiento estratégico”, 2006, pag. 26

% SERNA Humberto, Gerencia Estratégica, Séptima edicion, 3R Editores, Colombia 2000, Pagina 197.
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SANLUCAS BAReCOFFEE guiara su accion para el afio 2013 dentro de los

siguientes objetivos globales:

e Objetivo de crecimiento

SANLUCAS BAReCOFFEE debe crecer en los proximos cinco afos. Para ello

fijard objetivos con los que debe comprometerse toda la organizacion:

o Consolidacion en el mercado actual, mediante la actualizacion
tecnologica, liderazgo en costos y diferenciacion del servicio con
estrictos estandares de calidad.

o Crecimiento de nuevas lineas de producto, especialmente en

alimentos y bebidas de tradicion quitefia.

o Diversificacion geografica, mediante la apertura de franquicias

ubicadas en el sector sur de Quito (en primera instancia).
e Objetivo de rentabilidad

Obtener niveles de rentabilidad que le aseguren a SANLUCAS BAReCOFFEE
Su permanencia, crecimiento, generacion de utilidades y competitividad. Para ello
velara por su productividad en términos de eficiencia y eficacia en la aplicacion de

sus recursos, mediante estrategias de productividad claramente definidas.
e Capital Humano

o0 Desarrollo del Talento Humano. Desarrollar y mejorar el nivel
profesional y educativo de los miembros de la organizacién como una

condicién indispensable para lograr una posicion competitiva.

0 Mejorar el Sistema de Gestiéon o Administracion de Recursos

Humanos, que incluya su seleccion, vinculacion, evaluacion del
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desempefio, promocion y bienestar, que permita conformar un grupo
de colaboradores idéneos, altamente profesionales, con claro sentido
de pertenencia a la organizacién y comprometidos con el logro de los

objetivos personales y organizacionales, para asi alcanzar una 6ptima

calidad de vida laboral.

0 SANLUCAS BAReCOFFEE, buscara afanosamente la introduccion
de técnicas y sistemas administrativos que promuevan el
mejoramiento de la productividad laboral, flexibilizando la

organizacion para hacerla cada vez mas agil y competitiva.

o Consolidar una estructura organizacional agil, flexible, oportuna en
las decisiones, altamente profesional, orientada hacia el servicio al
cliente, la rentabilidad, la productividad y con una alta capacidad de
gestion y control de resultados.

e Desarrollo comercial

SANLUCAS BAReCOFFEE, continuara identificando, profesionalizando y
consolidando su desarrollo comercial, reforzando sus sistemas y procedimientos,
consolidando el area de servicios y creando el area de mercadeo, entre otros, para
lograr ser franquiciadores en el mercado local, Sur del Distrito Metropolitano de
Quito.

e Orientacidn hacia el cliente

SANLUCAS BAReCOFFEE, seguira insistiendo como politica central que el
cliente es principio y fin de sus actividades. El objetivo fundamental es la
satisfaccion plena de las necesidades y expectativas de los clientes internos y
externos, a fin de mejorar la calidad y la excelencia del producto y servicio, factores
qgue seran la ventaja competitiva y diferenciadora del café bar.
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e Conocimiento del mercado

Conocer el mercado, la competencia y los productos, estableciendo sistemas
que permitan hacer un seguimiento sistemético al mercado y la competencia,
diversificando y disefiando nuevos productos (innovando) que se anticipen y
respondan adecuadamente a las necesidades de los clientes y que permitan el
crecimiento y permanencia de SANLUCAS BAReCOFFEE en el mercado.

e Indices de gestion

La gestion de SANLUCAS BAReCOFFEE se evaluara mediante la medicion
periddica de un conjunto de indices de gestién previamente definidos por la Alta
Direccién. Esta medicidén serd hecha a nivel corporativo y funcional, mediante un
sistema formal de monitoria y seguimiento de los logros estratégicos de la

compafiia.
e Investigacion y desarrollo

Innovar en nuevos productos y servicios que generen la satisfaccion de las

necesidades y expectativas de los clientes, dando un valor agregado.

La FIGURA N° 21, presenta de manera grafica los objetivos corporativos que
persigue la empresa para poder cumplir su mision y alcanzar su vision en el largo
plazo, afio, 2013; orientando todos sus esfuerzos hacia el cliente, cumpliendo y

aplicando su cultura organizacional.
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FIGURA N° 21
OBJETIVOS CORPORATIVOS DE SANLUCAS BAReCOFFEE

ALTA CAPACIDAD DE EVALUACWI !
GESTION Y CONTROL DE RESULTADOS.

| MEJORAMIENTO DE LA PRODUCTIVIDAD LABM

CALIDAD Y EXCELENCIA DE PW

SERVICIOS.

SATISFACCION PLENA DE Lw

EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES.
| DESARROLLO DEL TALENTO HUMANO 1
| ALCANZAR NIVELES ELEVADOS DE RENTABILM.
| DIVERSIFICACION GEOGRAFICA. 1

CONSOLIDAR EL MERCADO ACTUAL.

ELABORACION: Autor

4. 3. 2 PROPUESTA DE VALOR O ESTRATEGIA DE VALOR

Para poder determinar las estrategias de valor se realizard preguntas como
nos muestra el GRAFICO N° 48
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GRAFICO N° 48

PASOS PARA DEFINIR LA ESTRATEGIA DE VALOR

FUENTE Y ELABORACION: Arthur Thomposon

4.3.2.1 PROPUESTA DE VALOR EN BASE A LOS STAKEHOLDER

4.3.2.1. 1 PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A PROVEEDORES

TABLA N° 42

PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A PROVEEDORES

¢Cudles son los principales
requerimientos de los
PROVEEDORES en la empresa?

PROPUESTA DE VALOR
¢Como podriamos mejorar larelacion de modo que se
sientan satisfechos?

Pago a tiempo

Realizar pagos de manera puntual y acorde a las politicas de
crédito otorgadas por los proveedores.

Repeticion de ordenes

Realizar 6rdenes de pedidos de manera constante segun
reguerimientos.

Excelentes relaciones
interpersonales

Mantener una comunicacion abierta y honesta con los pre-
vencedores para fortalecer las relaciones y poder mantener
negociaciones crediticias a largo plazo.

Resolucion rapida de problemas

Informar de manera répida y oportuna al pre-vendedor sobre
alguna anomalia en la entrega del pedido.

ELABORACION: Autor
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4.3.2.1. 2 PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A LA COMUNIDAD

TABLA N°43
PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A LA COMUNIDAD

¢Cudles son los principales
requerimientos de la
COMUNIDAD para con la
empresa?

PROPUESTA DE VALOR
¢Como podriamos mejorar larelacion de modo que se
sientan satisfechos?

Cumplir cada afio con las normas y estatutos legales
otorgados por el Ministerio de Salud Publica, Cuerpo de
Bomberos e Intendencia de Palicia de Pichincha.

Cumplir con las normas y estatutos
legales

Realizar alianzas estratégicas con proveedores para controlar

Responsabilidad social ; : o P
P el consumo excesivo de licor y cigarrillo.

e Desechar maquinaria y equipo de cocina obsoleto, por
nuevos con tecnologia y que no generen contaminacion al
medio ambiente.

e Utilizar material para el menaje que sea biodegradable.

Cuidado del medio ambiente

ELABORACION: Autor

4. 3. 2. 1. 3 PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS AL MERCADO Y
CLIENTES

TABLA N° 44
PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS AL MERCADO Y CLIENTES

¢Cudles son los
principales requerimientos

del MERCADO Y
CLIENTES en la empresa?

PROPUESTA DE VALOR
¢Como podriamos mejorar larelacion de modo que se sientan
satisfechos?

Implementar un sistema de costos que contribuya a ofertar

PSSR el el precios competitivos, reduciendo costos.

e Productos de calidad: Elegir proveedores de insumos con
Calidad materia prima calificada.
e Servicio de calidad: Ofertar un servicio rapido y oportuno.

e Entregar un servicio rapido y oportuno dentro de un ambiente
familiar.

e Eliminar tiempos de espera, haciendo mas eficaz y eficiente el
proceso de servicio al cliente.

Servicio

Entregar platillos y bebidas de tradicion quitefia caracteristicos por
Funcionalidad su sazoln, proporcion, presentacion y decoracion; de calidad,
saludables y aptos para el consumo humano.

Ofertar un servicio personalizado y Fortalecer las relaciones con los

Relaciones Stakeholders.

Marca Fortalecer la marca.

ELABORACION: Autor
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4.3.2.1. 4 PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A EMPLEADOS

TABLA N° 45
PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A EMPLEADOS
¢,Cuales son los principales PROPUESTA DE VALOR
requerimientos del RECURSO ¢Como podriamos mejorar larelacion de modo que
HUMANO en la empresa? se sientan satisfechos?

e Justa remuneracién: Otorgar salarios y beneficios
competitivos, acordes a la Ley de Legislacion Laboral y
a las politicas de incentivos impuestas por la empresa
en funcion del reconocimiento y desempefio del
empleado.

e Crecimiento y carrera: Invertir en la educacion y
desarrollo del talento humano como una condicién
indispensable para lograr una posicion competitiva.

e Seguridad laboral: Disefiar un sistema para el
manejo de recursos humanos que incluya su seleccion,
vinculacion, evaluacién del desempefio, promocion y
bienestar, que permita conformar un grupo de
colaboradores idéneos, altamente profesionales, para
alcanzar una 6ptima calidad de vida laboral.

Estabilidad laboral

Crear una cultura organizacional, para conseguir la
participacion e involucramiento del recurso humano con
claro sentido de pertenencia a la organizacion,
consiguiendo su compromiso con el logro de los
objetivos personales y organizacionales, tras el
cumplimiento de una meta comun.

Identidad corporativa

Introducir técnicas y sistemas administrativos que
promuevan el mejoramiento de la productividad
laboral, flexibilizando la organizacion para hacerla
cada vez mas 4gil y competitiva.

Productividad laboral

e Implementar un sistema de comunicacion.
Trabajo en equipo e Proveer al personal de suficiente herramienta de
trabajo acorde a sus necesidades y requerimientos.

ELABORACION: Autor

4. 3. 2. 1. 5 PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A FUNDADORES Y
ACCIONISTAS

TABLA N° 46
PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A FUNDADORES Y ACCIONISTAS

¢Cudles son los principales

requerimientos de los PROPUESTA DE VALOR
FUNDADORES Y ¢Como podriamos mejorar larelacion de modo que se
ACCIONISTAS en la sientan satisfechos?
empresa?

e Fortaleciendo el mercado actual: actualizacién de tecnologia,
liderazgo en costos y diferenciacion del servicio con estrictos
estandares de calidad.

e Mejorar los ingresos (nuevos productos de tradicion quitefia,

Crecimiento
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mercados, socios, etc.)

e Incrementando los niveles de productividad y competitividad.
e Diversificacion geografica: mediante la apertura de
franquicias dentro del sector sur de Quito (en primera instancia)

Rentabilidad

e Se planteara estrategias de productividad claramente
definidas para conseguir la eficiencia y eficacia de la
organizacion, obteniendo niveles que le aseguren su
permanencia, crecimiento, generacion de utilidades y
competitividad.

e Mejorar la estructura de costos, entregando precios
competitivos.

Buena Gestion

Desarrollar una Planeacion Estratégica y de Mercado mediante la
utilizacién del BSC.

ELABORACION: Autor

4.3.2.2 PROPUESTAS DE VALOR EN BASE AL ANALISIS FODA

4. 3. 2. 2. 1 PROPUESTAS DE VALOR MEDIANTE LA COMPARACION DE
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

TABLA N° 47

PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A POTENCIALIZAR LAS OPORTUNIDADES

Oportunidades

Propuesta de valor

Tasa de interés pasiva baja

Buscar nuevas alternativas de inversion de capital que
contribuyan al crecimiento de la empresa.

Innovacioén tecnologica

Desarrollar un sistema de investigacion y
desarrollo tecnoldgico, orientado a promover nuevas
maquinarias, equipos y herramientas de produccién y
comercializacién de productos y servicios que generen
la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes, dando un valor agregado.

Cambios de preferencias del
consumidor.

Innovar los productos y servicios acorde a la exigencia
del mercado objetivo.

Variedad de Proveedores

Elegir al mejor proveedor en funcién al precio
competitivo, calidad y variedad de productos e
insumos.

Potencializar la comercializacion de productos/

Penetracion en los mercados locales servicios, abriendo nuevos puntos de venta previa

investigacion de mercados.

ELABORACION: Autor

TABLA N°48

PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A DISMINUIR LAS AMENAZAS

Amenazas

Propuesta de valor

Altas tasas de interés activas

Disminuir el nivel de endeudamiento con
Instituciones Bancarias.

Altos precios de la canasta basica

Realizar alianzas estratégicas con proveedores
para reducir costos.

Alza en el nivel de Riesgo Pais

Captar mas inversionistas miembros del negocio
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familiar.

Alcanzar el crecimiento organizacional para

Files IEllEes E Ceesmn o generar mas fuentes de trabajo.

Implementar un plan de marketing que
Disminucidn de las remesas de los migrantes contribuya con el crecimiento del nivel de ventas
y la utilidad de la empresa.

ELABORACION: Autor

4. 3. 2. 2. 2 PROPUESRTAS DE VALOR MEDIANTE LAS FORTALEZAS Y
DEBILIDADES DEL NEGOCIO FAMILIAR

TABLA N° 49
PROPUESTAS DE VALOR ENFOCADAS A POTENCIAR LAS FORTALEZAS
Fortalezas Propuesta de valor
e Reforzar sistemas y procedimientos.
Desarrollo comercial e Fortalecer el area de servicios.

e Crear el area de mercadeo.

Generar planes sostenibles para mantener y fidelizar

Larga trayectoria en el mercado .
9 Y a los clientes

Cuenta con solvencia econémica y Implementar un plan financiero para el control y buen
liquidez. uso del efectivo.

Aprovechar el compromiso de los empleados para
realizar cambios estructurales y operacionales en la
organizacion.

Compromiso de los empleados con la
empresa.

Obtener un clima laboral adecuado con la
Buen clima laboral optimizacion de los sistemas de comunicacion y
relaciones interpersonales.

ELABORACION: Autor

TABLA N° 50
PROPUESTA DE VALOR ENFOCADAS A DISMINUIR LAS DEBILIDADES

Debilidades Propuesta de valor

Desarrollar una Planeacion Estratégica y de

Falta de un direccionamiento estratégico Mercado basado en el BSC.

Implementar un Sistema Gerencial Proactivo

No se tiene definido un Sistema Gerencial (capaz de anticipar y responder oportunamente
a las incertidumbres de los actuales mercados)
Comunicacion informal Implementar un sistema de comunicacion

e Desarrollar estudios y analisis de mercado.
e Desarrollar habilidades y destrezas del
personal.

e Desarrollar una cultura de identidad con la
empresa.

e Incentivar al personal.

Toma de decisiones empiricas

Crear un plan de marketing que promueva la

No se tiene un direccionamiento de marketing. imagen y los productos/ servicios de la
empresa.
Resistencia al cambio Invertir en innovacién y desarrollo

ELABORACION: Autor
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En este paso se organiza y prioriza todas las estrategias desarrolladas con

las propuestas de valor de cada una de las perspectivas de SANLUCAS

BAReCOFFEE. Los Administradores para alcanzar el éxito del negocio y una

rentabilidad sostenible, buscan un “adecuado balance” en la satisfaccién de las

necesidades de los stakeholders y del entorno, haciendo una promesa implicita con

propuesta de valor para cada uno de ellos.

CUADRO N° 29

PROPUESTAS DE VALOR POR CADA PERSPECTIVA

PERSPECTIVA PROPUESTAS DE VALOR
w i Captar mas mercado dentro del sector sur de Quito.
— Crecimiento ey o
O Lanzar al mercado nuevos productos de tradicion quitefia.
<Z,: é Optimizar los recursos.
% Rentabilidad Mejorar la estructura de costos.
Generar flujos de efectivo.
Precio Competitivo Entregar precios competitivos.
g ) Calidad Ofertar productos y servicios de calidad.
&) = Relaciones Fortalecer las relaciones con los clientes.
6 E Servicio Mejorar los tiempos de respuesta en el servicio.
T = _ _ 3 3 oy T
i d Funcionalidad Entregar’ p!atlllos y beblda§ de tradicion quitefia
S caracteristicos por su sazon.
Marca Fortalecer la imagen.
Pieeeso te gestion @ Hacer mas 6ptimos los tiempos y recursos
o Operaciones P POSy '
Z L Anticiparn las n i los mer lientes.
£ Proceso de Gestion de ticiparnos a las necesidades de_’os e c_at_josy clientes
E clientes Desarrollar programas de promocion y publicidad
pd permanentes.
o Mejorar el proceso de equipamiento y desarrollo de nuevos
m Procesos de innovacion | sistemas.
8 Nuevos productos y servicios.
4 . Cumplir con normas y estatutos legales vigentes.
a Procesos regulatorios y - —
SealEs Desarrollar las relaciones con proveedores_ gue minimice el
consumo excesivo de bebidas y estupefacientes.
- _ : Fomentar el desarrollo de competencias y habilidades en el
Q>SS Capital Humano
z7 =0 recurso humano.
E‘:J 2 8 E Capital de informaciéon | Mejorar las relaciones interpersonales.
o o W . . i incipi mpr m r
ENG Cultura organizacional Consolidar los principios y valores de la empresa como parte

de la cultura.

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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4.3.2.40BJETIVOS ESTRATEGICOS POR PROPUESTA DE VALOR

Los objetivos estratégicos se determinan en base al modelo de perspectivas
del Cuadro de Mando Integral, definidas por Kaplan y Norton. De acuerdo a las
estrategias por perspectivas identificadas para SANLUCAS BAReCOFFEE, se
genera el objetivo estratégico que “son traducciones de la estrategia para luego

determinar la mejor forma de medirlos para valorar el logro de cada objetivo™’

“Los objetivos estratégicos describen la direccion y el impacto que queremos

lograr con nuestra estrategia organizacional™®

Los objetivos estratégicos
descompuestos por perspectiva para hacer operativa la declaraciéon de mision y

vision de SANLUCAS BAReCOFFEE son:

CUADRO N° 30
OBJETIVOS ESTRATEGICOS POR PROPUESTA DE VALOR
SANLUCAS BAReCOFFEE

PERSPECTIVA PROPUESTAS DE VALOR No OBJETIVO ESTRATEGICO
Captar mas mercado dentro del
< " sector sur de Quito. Crecimiento en el mercado
& Crecimiento 16
fle Lanzar al mercado nuevos local.
O productos de tradicion quitefia.
pd -
< Optimizar los recursos 15 Incrementar los niveles de
< - P ' productividad y competitividad.
T Rentabilidad ;
Mejorar la estructura de costos. : .
= : 14 |Mejorar los ingresos.
Generar flujos de efectivo.
PreC|_o_ Entregar precios competitivos. Incrementar la satisfaccion del
Competitivo 13 | cli | 3 lidad del
n Ofertar productos y servicios de ¢ |e3te tpor e precloy calidad de
L i X roducto.
E ek calidad. :
% Relaciones F(_)rtalecer (LS e EEoInEs G 83 12 |Fidelizar con los stakeholders.
O clientes.
> Servicio MO !OS BETEES £l5 RS pUSEE) & 11 | Mejorar la atencion al cliente.
©) el servicio.
a) ) .
6 Funcionalidad tErgfjri?:ig(’)anr pLEilttglr?as ():/alizlgtlgﬁztiieos or | 10 MBI Gl SVHES 3
g na P diferenciacion.
S su sazon.
. Mejorar el posicionamiento en el
Marca Fortalecer la imagen. 9 mercado.

>" NIVEN, Paul, El Cuadro de Mando Integral paso a paso, Gestién 2000, Colombia 2003, pag. 151.
58 AGUIRRE Cecil, Conferencia sobre Planificaciéon Estratégica, Tema Mapa Estratégico, Diapositiva 10.
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Proceso de P : .
estion de Hacer més optimos los tiempos y 8 Optimizar los procesos y
9 . recursos. procedimientos.
Operaciones
Proceso de Anticiparnos a las necesidades de 7 Mejorar el proceso y analisis de
% Gestion de los mercados y clientes. expectativas de clientes.
o clientes Desarrollar programas de promocion 6 Fortalecer alianzas estratégicas
L,‘_J y publicidad permanentes. con proveedores.
Z Mejorar el proceso de equipamiento
O | Procesos de |y desarrollo de nuevos sistemas. 5 |!nnovar en nuevos productos y
m innovacion " servicios de tradicion quitefia.
O Nuevos productos y servicios.
8 Cumplir con normas y estatutos
o legales vigentes.
Procesos - : .
regulatorios y Desarrollar las relaciones con 4 Cumplir legal y socialmente con
: proveedores que minimice el los grupos de interés.
sociales ) i
consumo excesivo de bebidas y
estupefacientes.
. Fomentar el desarrollo de
> o Capital : o Desarrollar programas de
w competencias y habilidades en el 3 o .
- E Humano capacitacion por competencias.
< E recurso humano.
%‘ S Capital de | Mejorar las relaciones > Mejorar los sistemas de
Z O |_informacion | interpersonales. comunicacion e informacion.
E‘:J g:J Cultura Consolidar los principios y valores Incrementar el nivel de
Qo A de la empresa como parte de la 1 |[compromiso de los empleados
< organizacional
cultura. con la empresa.

FUENTE Y ELABORACION: Autor

4.3.2.5MAPA ESTRATEGICO POR PERSPECTIVAS

Utilizamos el mapa estratégico para difundir y comunicar la estrategia a toda
la organizacion, ya que incluye los Temas Estratégicos Fundamentales de cada
Perspectiva, sobre los que la empresa SANLUCAS BAReCOFFEE centrara sus
esfuerzos. La construccion de un mapa estratégico obliga a SANLUCAS
BAReCOFFEE a aclarar la légica de cédmo crear valor y para quién, a mas de
alinear los objetivos para conseguir una estrategia focalizada e internamente

consistente.

4.3.2.5.1 MAPA ESTRATEGICO POR PERSPECTIVAS DE SANLUCAS
BAReCOFFEE
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GRAFICO N° 49

MAPA ESTRATEGICO POR PERSPECTIVAS DE SANLUCAS BAReCOFFEE

Maximizar la rentabilidad.
I ESTRATEGIA DE PRODUCTIVIDAD I I ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO I

PERSPECTIVA

EINANCIERA : : 15. Incrementar los niveles de 16. Crecimiento en el mercado

14. Mejorar los ingresos. productividad y competitividad. local
13. Incrementar la satisfaccién 11. Mejorar la 10. Maximizar 12. Mejorar la 9. Mejorar el

PERSPECTIVA del cliente por el precio y atencion al cliente. atributos de ety 3 posicionamiento
MERCADO Y calidad del producto. diferenciacion. fidelizar a los en el mercado.

CLIENTES clientes.

I ATRIBUTOS PRODUCTO/SERVICIO I RELACION I IMAGEN I
7. Mejorar el 6. Fortalecer
8. Optimizar los SIEEED alianzas 4. Cumplir legal y
PERSPECTIVA prgcesos y analisis de estratégicas con 5.dlnnovar en n_u_evoz socialmente con los

DE LOS . expectativas de proveedores. productos y servicios de . ,
PROCESOS procedimientos. clientes. tradicion quitenia. grupos de interés.
INTERNOS

PROD(EEOSPOESR,?\I(E:I%IIE\ISEQON PROCES?:SLIIEE.I(_;EESSTION 2E PROCESOS DE INNOVACION PROCESOS REGULATORIOS Y SOCIALES
3. Desarrollar programas (capacitacion, 2. Mejorar los sistemas de 1. Incrementar el nivel de
PERSPECTIVA motivacién e innovacion) segdn comunicacion e compromiso de los
DE necesidades y por competencias. informacién. empleados con la empresa.
APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO
CAPITAL HUMANO CAPITAL DE INFORMACION CULTURA ORGANIZACIONAL
FUENTE Y ELABORACION: Autor
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4.3.2.5.2 RUTA DE GENERACION DE VALOR

La ruta de generacion de valor para SANLUCAS BAReCOFFEE se ha elegido
segun el impacto, causa y efecto de sus objetivos estratégicos por cada

perspectiva de valor. Se cuestiond:

e ;Qué es lo que buscan mis clientes y mercado?
e ;,COmo lo voy hacer?

e ;Para qué lo hago?
Segun el andlisis anterior, de acuerdo a las entradas y salidas de cada

objetivo se han determinado, los siguientes objetivos estratégicos claves, con la

respetiva ruta.
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GRAFICO N° 50
RUTAS DE GENERACION DE VALOR SANLUCAS BAReCOFFEE

Maximizar la rentabilidad.

| ESTRATEGIA DE PRODUCTIVIDAD ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO |

—

16. Crecimiento en el mercado
local.

PERSPECTIVA
FINANCIERA

15. Incrementar los niveles de

14. Mejorar los ingresos. productividad y com petitividad.

‘
2

11. Mejorar la

13. Incrementar la satisfaccion 10. Maximizar 12. Mejorar la 9. Mejorar el

del cliente por el precio y atencion al cliente. atributos de _ . iml,age” 3|’ posicionamiento
PERSPECTIVA calidad del producto. diferenciacion., - idelizar a los en el mercado.
MERCADO Y . clientes.
CLIENTES 7
.
P
I ATRIBUTOS PRODUCTO/SERVICIO 7 7 I RELACION o TMAQEN ]

7. Mejorar el 6. Fortalecer

8. Optimizar los [PIREEED 7 alianzas ol 4. Cumplir legal y
procesos y RS dle estratégicas con S o IEEIET TR (IS socialmente con los
PERSPECTIVA expectativas de proveedores. productos y servicios de

procedimientos. diemes, grupos de interés.

DE LOS tradicion quitefia.
PROCESOS Tl N NN, - T
INTERNOS T T T ---- W e =y o -
PROCESOS DE GESTION PROCESOS DE GESTION DE p
DE OPERACIONES CLIENTES PROCESOS DE INNOVACION PROCESOS REGULATORIOS Y SOCIALES

3. Desarrollar programas

(capacitaciéon, motivacion e
incentivos) segin necesidades y por
competencias.

2. Mejorar los sistemas de
comunicacion e
informacion.

1. Incrementar el nivel de
PERSPECTIVA

DE
APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO

compromiso de los
empleados con la empresa.

CAPITAL HUMANO CAPITAL DE INFORMACION CULTURA ORGANIZACIONAL

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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Los objetivos estratégicos de acuerdo a su Impacto y Factibilidad seran
evaluados en el corto, mediano y largo plazo, dentro del marco de un plan

estratégico.

CUADRO N° 31
TIEMPO DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

PROPUESTAS DE o OBJETIVO PLAZO
PERSPECTIVA VALOR N® | EsTRATEGICO [ CORTO [MEDIANO| LARGO
1 afio 2 afios | 3afios
Captar mas mercado
dentro del sector sur de o
Cregimane Quito. 16 Crecimiento en el X
Lanzar al mercado nuevos mercado local.
< productos de tradicién
i quitefa.
O Incrementar los
Z Optimizar los recursos. niveles de
< 15 e
P productividad y
= L
Rentabilidad : competitividad. X
Mejorar la estructura de
COostos. 14 Mejorar los
. . ingresos.
Generar flujos de efectivo. 9
Precio Entregar precios Incrementar la
Competitivo | competitivos. satisfaccion del
13 | cliente por el precio X
Calidad Sgﬁ/?gggrgg‘égﬁ?jaﬁ y calidad del
0 ) producto.
o . Mejorar la imagen
= ) geny
E Relaciones Eg;t?éicg':;s:hrglgglrgnes 12 |[fidelizar a los X
- ) clientes.
O
> Servicio Mejorar los tiempos _d(_a 11 Mejc_)rar la atencion X
8 respuesta en el servicio. al cliente.
5 Entregar platillos y bebidas
& i . - .
(5 e de tradlqlop quitefia 10 MaX|_m|zar gtrl_b,utos X
S caracteristicos por su de diferenciacion.
sazon.
Mejorar el
Marca Fortalecer la imagen. 9 | posicionamiento en X
el mercado.
Proceso de L Optimizar los
= Hacer mas éptimos los
% gestion de tiempos y recpursos 8 procesos y X
% Operaciones ’ procedimientos.
L — -
pd Anticiparnos a las Me!?rgr sl procesoy
o necesidades de los 7 [@naisis ae X
3 | Procesode | 1o 2o y clientes expectativas de
3 Gestion de ’ clientes.
@) clientes Desarrollar programas de Fortalecer alianzas
g promocion y publicidad 6 | estratégicas con X
permanentes. proveedores.
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Mejorar el proceso de
equipamiento y desarrollo Innovar en nuevos
Procesos de | de nuevos sistemas. 5 productos y X
innovacion servicios de
Nuevos productos y tradicién quitefia.
Servicios.
Cumplir con normas y
estatutos legales vigentes.
Procesos Cumplir legal y
regulatorios | Desarrollar las relaciones 4 | socialmente con los X
ysociales | con proveedores que grupos de interés.
minimice el consumo
excesivo de bebidas y
estupefacientes.
Fomentar el desarrollo de Desarrollar
Capital competencias y 3 |Programas segun
-0 Humano | habilidades en el recurso necesidades y por
wE humano. competencias.
§ § Capital de | Mejorar las relaciones SO IO.S sis_t,emas
26 | informacion |interpersonales. 2 [ide comunicacionie %
e} informacion.
E % c lidar | L Incrementar el nivel
20 | s | Conselteriospinebiosy | |de compromisoe :
al como parte de la cultura OB AR08 G
) la empresa.
FUENTE Y ELABORACION: Autor
4. 4 ESTRATEGIAS
“La estrategia de una organizacion es un conjunto de acciones o

comportamientos que tiene que ver con ¢cémo hacer realidad la vision de la

administracion de la empresa?, para situar a la empresa en un entorno competitivo,

con ventajas competitivas sustentables y en pro de obtener y alcanzar los objetivos

planteados™®

4.4.1 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Una vez definidos los objetivos estratégicos es necesario identificar las

diferentes alternativas que tiene la organizacion para lograr sus objetivos, estas

alternativas se las establecerd como opciones estratégicas dentro de las cuales

5 ARTHUR Thomposon, Jr. y A.J. Strickeland Il (2003); Administracion Estratégica, Texto y Casos; MGH; Décimo Tercera

Edicién
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se seleccionan aquellas que han de constituir los proyectos estratégicos que
integraran el Plan Estratégico de la Organizacion.

Para poder definir la estrategia corporativa se ha tomado en cuenta las

siguientes opciones estratégicas:

Estrategia de Valor para el cliente - consumidor

La estrategia de valor para el cliente es la mas importante ya que es la base

de rentabilidad de la empresa.

Existen tres estrategias de diferenciacion que puedan ser aprovechables:

a) Liderazgo en el producto

Las empresas desean alcanzar un liderazgo en el producto en funcion de la
diferenciacién del mismo, dando servicios complementarios y valor agregado al
producto. Si se elige este tipo de estrategia, la empresa se dirigir4 a clientes que
valoren productos y servicios diferenciados.

b) Intimidad con el Cliente

Las empresas que tienen intimidad con sus clientes desarrollan las
necesidades, deseos y requerimientos para un cliente o grupo de clientes (nicho de
mercado) en especial, para ello conoce y analiza a sus clientes. Consiguiendo
productos y servicios a la medida del cliente. Entregando su compromiso y
demostrando su lealtad al cliente.

c) Excelencia Operacional

“Las empresas que se especializan en la excelencia operacional ofrecen a sus
clientes, productos confiables a precios competitivos. Este tipo de empresas
dedican sus esfuerzos en minimizar costos y optimizar sus procesos. La empresa

gue aplique esta estrategia estara dirigiendo su labor de ventas hacia clientes que
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valoran la calidad, tiempo, conveniencia y precio de un producto o servicio;

arametros vitales y primordiales para hacerle frente a la competencia” *°
y
FIGURA 22

PROPUESTAS GENERICAS DE VALOR

1. Excelencia Operacional
Fe——_—_—_—_—_——————————————————— -
: [Precio | [calidad | I~|| El mas barato_|
| |Servicio | [Relaciones | |
| [Tiempo | [Funcionalidad | | Diferenciacion en
| | valor

2. Liderazgo de productos
e ——— |
| |
| [Precio | [calidad | ~ El primero en su
I |Servicio | [Relaciones | | clase
| [Tiempo | [Funcionalidad | |
I |

3. Intimidad con el Cliente
P o e e e e e e e e e ——— =
I . . |
| [Precio | [calidad | _ . ~ La mejor opcion
| |Servicio | [Relaciones | |
| |Tiempo | [Funcionalidad | |
| e Calidad de atencion |
I e Accesibilidad |
I e Servicio Post-Venta :
: e Respuesta a fallas I
| e Disponibilidad I
| e Atencion personalizada I
I e Customizacion |
S S d

FUENTE: www.sisorg.com ELABORACION: Autor

SANLUCAS BAReCOFFEE utilizara la estrategia excelencia operacional,
ya que su mercado objetivo es sensible al precio, calidad y servicio.

60 http://www.sisorg.com.mx/helium.dlI?ID=591
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Estrategia de crecimiento

a) Penetraciéon.- Su objetivo es incrementar la participacién en el mercado
mediante una mayor comercializacion de sus productos, incrementando la

fuerza de ventas o a través de campafias publicitarias 0 promociones.

b) Desarrollo del Mercado.- Introduccién de los actuales productos o servicios

a otras zonas geograficas.

c) Desarrollo del Producto.- Mejorar e innovar el producto invirtiendo en la

investigacion y desarrollo y destinarlos al mercado objetivo de la empresa.

SANLUCAS BAReCOFFEE utilizara la estrategia de desarrollo del
mercado y desarrollo del producto ya que su vision es llegar a ser
FRANQUICIADORES, expandiendo sus ventas a nivel nacional con productos
y servicios de tradicién quitefia que ofrezcan calidad, precios competitivos y

efectividad en sus procesos.

Estrategias competitivas

a) De Lider.- Consiste en mantener una posiciéon dominante en el mercado y
sus competidores la reconocen como lider.

b) De Retador.- La empresa retadora ataca al lider a pesar de que su
posicién dentro del mercado no es dominante.

c) De Seguidor.- Empresas que con su comportamiento se adaptan a la
competencia.

d) De Especialista.- Empresas especialistas en un segmento especifico.

SANLUCAS BAReCOFFEE utilizara la estrategia de especialista, ya que
su mercado objetivo requiere de productos y servicios de tradicion quitefa.
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CUADRO N° 32
ESTRATEGIA CORPORATIVA

Incrementar la participacion en el mercado nacional con calidad,
precios competitivos y efectividad en los procesos, mejorando los tiempos de
respuesta en el servicio e innovando nuevos productos de tradicidén quitefia,
desarrollando Franquicias.

e

4. 4.2 ESTRATEGIAS DE MERCADO

Estrategia del producto (servicio)
e Estandarizacién de productos con valor agregado.
e Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores.
e Determinar cuando es adecuado modificar los precios para atraer a los

consumidores sensibles a éstos.

Estrategia de distribucion
e Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado.

e Crear una Franquicia para la expansion comercial del negocio.

Estrategia de promocién

e Creacion de una fuerte imagen organizacional: Una forma de crear la
imagen es manejar las evidencias, entre ellas el ambiente fisico de las
instalaciones del servicio, la apariencia de sus empleados y los articulos
tangibles asociados con el servicio (como papeleria, facturas, tarjetas de
presentacion y menaje)

e Promover la empresa y sus productos: a través de la creacion de una pagina
Web, programas para la comunidad en fechas especiales, y utilizando
folletos informativos.

e Compromiso con la comunicacién postventa: se refiere a las actividades de
seguimiento que se puede implantar después de una transaccion con el

cliente final. Encuestas por correo electrénico, llamadas telefnicas, folletos
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y otros tipos de seguimiento muestran a los clientes que su
retroalimentacion es importante y que su patrocinio se aprecia.
e Promocion de ventas:
o Premios.
Cupones.

Programa de descuentos.

Degustacion.

O O O O

Concursos y sorteos.
e Dar a conocer los cambios en los productos existentes y el lanzamiento de

nuevos productos.

Estrategia de publicidad

e Modificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del producto
e incremento en las compras.

e Aplicar banners publicitarios en la pagina Web de la empresa.

Se aplicara estrategias publicitarias enfocadas al consumidor (mercado
objetivo) de manera directa, esta publicidad local sera patrocinada por SANLUCAS
BAReCOFFEE, quien debera tomar la decision de que medio publicitario va a
emplear (impresa, por radio, por television, por correo electronico, por correo

normal, por Internet, por mensajes a celular, entre otras)

Estrategia de precios

e Crear una politica de liderazgo en el precio sin sacrificar la calidad y el

servicio.

- 262 -



Disfruta e famitia de ta sazon
Quitera

I
a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

GRAFICO N° 51 MAPA ESTRATEGICO CORPORATIVO Y DE MERCADO

PLARM Objetivos a largo plazo: Estrategias a largo plazo:
e Crecer en el mercado local. e Buscar la excelencia a través del mejoramiento conti
e Mejorar el posicionamiento en el e Buscarinversién para la empresa a través de accioni
mercado. e Mantener la estabilidad econémica de la empresa, a t
com petitividad, generando mayor liquidez a la em presa
e Crear una Franquicia para la expansiéon comercial del

2010JObjetivos a mediano plazo:
e Incrementar los niveles de
productividad y com petitividad.

e Mejorar el proceso y analisis de Estrategias a mediano plazo:

expectativas de clientes. e Fortalecer la cadena de valor de la empresa.

e Mejorar los ingresos. e Implementar un Plan de marketing para poder anticiparnos a la competencia y a los cambios de
e Mejorar la imagen y fidelizar a los comportamiento del consumidor.

e Desarrollar un plan de promocion y publicidad para dar a conocer el café bar, sus productos y
sus servicios, que contribuyan con el crecimiento del nivel de ventas y la utilidad de la empresa.
e Aplicar programas para fidelizar al cliente y consumidor.

e Estandarizacién de productos con valor agregado.

e Mejorar los tiempos en el servicio.

e Buscar la mejora continua de los sistemas, procesos y procedimientos, para poder sobrepasar
las expectativas de los consumidores y mantener niveles elevados de satisfaccion.

clientes.
e Maximizar atributos de diferenciacion. ‘

e Mejorar la atencion al cliente.

e Optimizar los procesos y
procedimientos.

e Mejorar los sistemas de comunicacion

e informacion. e Lanzar al mercado nuevos productos y servicios.
e Innovar en nuevos productos y e Buscar el crecimiento empresarial, cumpliendo con normas y estatutos legales.
servicios de tradicién quitefia. e Crear una cultura organizacional, a la que se regiran todos los miembros de la empresa.

e Cumplir legal y socialmente con los
grupos de interés.

e Incrementar el nivel de compromiso de
los empleados con la empresa.

2009 |Objetivos a corto plazo: Estrategias a corto plazo:
e Incrementar la satisfaccion del cliente por el e Crear una politica de liderazgo en el precio sin sacrificar calidad y servicio.
precio y calidad del producto. e Manteneruna buena relacién con los proveedores que ofrecen precios convenientes, productos
e Fortalecer alianzas estratégicas con ‘ de calidad y variedad.
proveedores.

L e Capacitar al recurso humano de la empresa para garantizar el buen funcionamiento y
e Desarrollar programas (capacitacion, cumplimiento de tareas, orientadas a la estabilidad y productividad em presarial.

motivacion e 'nFentlvos) segln necesidades y e Implementar un plan de motivaciéon e incentivos para los empleados.
porcompetencias.

TH Ul altwIciite aniiar.

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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CAPITULO V
5. CUADRO DE MANDO INTEGRAL
(BSC)

En este capitulo se desarrolla una metodologia de control
estratégico en un plazo determinado, que traduce la estrategia y

vision de la organizacién en un amplio conjunto de indicadores de

la actuacion.
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5.1 Definicién del Cuadro de Mando Integral

El Cuadro de Mando Integral es una metodologia de control estratégico en el
corto, mediano o largo plazo, que traduce la estrategia y vision de la organizacion
en un amplio conjunto de indicadores de la actuacién, proporciona la estructura
necesaria para un sistema de gestion y medicién estratégica. ldentifica, planifica y
establece las iniciativas estratégicas

5. 2 Elaboracién del Cuadro de Mando Integral®

Todos los miembros de la organizacién deberan direccionar sus esfuerzos al
logro exitoso de la estrategia corporativa, para ello se deberd Identificar y alinear
las iniciativas estratégicas, vincular los objetivos estratégicos con las metas a largo
plazo y los presupuestos anuales, Alinear las revisiones operativas y estratégicas y
obtener Feedback para aprender sobre la estrategia y mejorarla.

5. 3 Definir KPl'y 3M’s

“El Balanced Scorecard traduce los objetivos del mapa estratégico en
indicadores y metas a alcanzar. Pero los objetivos y las metas no se alcanzaran
simplemente por haber sido identificados, sino que la organizacion debe lanzar un
conjunto de programas de accion que permita alcanzar las metas de todos los

indicadores.”®?

5. 3. 1 Definir Medidas (Indicadores KPI's)
Definir KPI de Mision y Vision

Un elemento Unico del BSC es, ser capaz de medir y monitorear el logro de la
Mision y Vision de la Organizacién, para ello se utilizaran los ADN’s de la mision y

6! http//www.monografias.com/CMluninstrumentodecontrol/FranciscoMartinez
82 KAPLAN y NORTON, Mapas Estratégicos, Gestién 2000, Barcelona 2004, Pagina 82-84.
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vision y se deberd definir algunos KPI's que faciliten el proceso de monitoreo y

ajuste del logro estratégico.

El CUADRO N° 32 Y 33 nos muestra los KPI's de la mision y visién de
SANLUCAS BAReCOFFEE.

CUADRO N° 33
KPI'S DE LA MISION

Mision
ADN KPI
Mejorar la satisfaccion de nuestros clientes. indice de satisfaccion del cliente.
¢ Nivel de calidad de la materia prima.
Ofreciendo alimentos sanos. ¢ Nivel de calorias por producto.

¢ Nivel de satisfaccién de los productos.

¢ Nivel de calidad de la materia prima.

¢ Nivel de desperdicios.

Con altos estandares de calidad. e Tiempo en el servicio.

¢ Control de inventario.

¢ Nivel de quejas por la demora en el servicio.

e indice de innovacion.

¢ Nivel de impacto del consumo de bebidas y
estupefacientes.

e Demandas legales.

Tolerantes para el consumo humano.

FUENTE Y ELABORACION: Autor

CUADRO N° 34
KPI'S DE LA VISION

Vision
ADN KPI
¢ Marguen de utilidad bruta.
e Ventas.
Logrando la mayor participacion del mercado ¢ Rentabilidad.
abriendo franquicias. e indice de participacion en el mercado por
segmentos.

e Top of the mind.

Que provean:

Nivel de calorias por producto.

Nivel de satisfaccién de los productos.
indice de satisfaccion del cliente.
Nivel de calidad de la materia prima.

e Productos de calidad, saludables y
tolerantes para el consumo humano.
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e indice de innovacién.

e Personal comprometido, capacitado y ¢ Nuevas Competencias.
calificado. ¢ Nivel de satisfaccion cliente interno.

¢ Margen de utilidad bruta.

e Precios competitivos. « Nivel de precios

¢ Nivel de desperdicios.

e Tiempo en el servicio.

e Demanda de nuevos productos y servicios.
e Control de inventario.

e Promaociones y publicidad.

¢ Alta eficiencia y productividad en los
procesos.

FUENTE Y ELABORACION: Autor

Una vez identificado los KPI's por perspectiva, se da una descripcion
detallada del KPI su formula de captura y su alcance; el tiempo o frecuencia con
que el KPI se capturard, analizard y se tomara decisiones con la informacién
generada; se especifica la fuente de captura de datos para cada KPI; y por ultimo
se especifica el nivel de desempefio actual del KPI o también denominado nivel

base o de arranque (ultimo dato que se posee del KPI).
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CUADRO N° 35

MEDIDAS SANLUCAS BAReCOFFEE

MEDIDAS

ESTRATEGICOS
Pers Frecuencia | Fuentede Niveles Base
pecti Objetivos Estratégicos KPI's Definicion Operacional de Revision | Captura ~
. (afio actual)
vas 0 Actuacion | de Datos
1 Vertas. Ventas totales en E)orcentf_;ues con Mensual Reporte de 10%
respecto al afio anterior. ventas.
< |16. Crecimiento en el mercado 2. Indice de
D: I ma_l_ . a e Ve
m participacion en el NUmero de nuevos locales por Anual Reporte de 0%
$) mercado por franquicia. ventas.
2 Franquiciar.
> .
= 15.Incr§n_1entar los nlve_lc_es_ de 3. Rentabilidad. Ingresos menos gastos y costos Semestral Datos 506
productividad y competitividad. operacionales. Hnancieros.
14, Mejorar los ingresos. 4 Margen de tiidad Utilidad bruta / Ventas. Mensual | _ DO 10%
bruta. Financieracs.
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PG AR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

CAPITULO VI
6. IDENTIFICACION DE PROYECTOS

Los proyectos enmarcan a la organizacién hacia la consecucion

de los resultados y hace més eficientes los procesos.
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2nlucas

6. 1 DETERMINACION DE PROYECTOS

identificar

BAReCOFFEE.

DIRECCION - OBJETIVOS

ESTRATEGICOS

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

los posibles proyectos que

requiere

CUADRO N° 39
PROYECTOS ESTRATEGICOS

En base al analisis anterior, el Tablero de Mando Integral nos ayud6 ha
la empresa SANLUCAS

MEDIOS

Pers Iniciativas
_ . agi . ., Fech Fech
pec | Objetivos Estratégicos Estrategicas / Lider de Implementacién e.c . a ec; a
. Proyectos Inicio Fin
tivas .
Estratégicos
1. Incrementar la Srt. Alexandra Vinueza ene-09 | ago-11
fuerza de ventas. | (Gerente Dpto. Marketing) 9
< 16. Crecimiento en el
@ |mercado local. 2. Desarrollo de
o Franquicia Srt. Alexandra Vinueza :
= "SANLUCAS (Gerente Dpto. Marketing)| €"€0° | dic-11
% BAReCOFFEE".
15.Incrementar los niveles
de productividad y 3. Control de Vicente Vinueza :
competitividad. costos. (Contador de la empresa) ene-09 el
14. Mejorar los ingresos.
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Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Pers Iniciativas
&g . Fech Fech
pec | Objetivos Estratégicos Estratégicas / Lider de Implementacion e.c. a e? a
. Proyectos Inicio Fin
tivas .
Estrategicos
4. Programa de Srt. Alexandra Vinueza mar-09 dic-10
13. Incrementar la descuentos. (Gerente Dpto. Marketing)
satisfaccion del cliente por
el precio y calidad del 5. Politicas de
producto. o Srt. Alexandra Vinueza .
ETE]D ¢ (Gerente Dpto. Marketing) EEE) || ClEe
@ proveedores. :
||'|—J 6. Establecer un
E 12. Mejorar la imagen y sistema de Srt. Alexandra Vinueza mav-09 dic-10
8 fidelizar a los clientes. seguimiento de (Gerente Dpto. Marketing) ¥
> [postventa.
8 11. Mejorar la atencién al 7. Mejora proceso [Srt. Alexandra Vinueza . .
< |.; jora p ; jun-09 dic-10
G [cliente. de servicio. (Gerente Dpto. Marketing)
@
|.|§J 8. Balance
10. Maximizar atributos def[ [[Nutricional por Dr. Agustin Roca feb-09 dic-10
diferenciacion. responsabilidad (Nutricionista)
social.
. Mgj | :
. rejorar e 2k [P .d,e Srt. Alexandra Vinueza .
posicionamiento en el promocion y (Gerente Dpto. Marketing) ago-09 dic-09
mercado. publicidad. pLo- ¢
10. Mejora de Sr. Alejandro Vinueza
procesos y (Gerente Dpto. mar-09 jul-10
8. Optimizar los procesos procedimientos. Operaciones)
y procedimientos. L. (Camio) Ing. Marco Castillo
.automatllzado de (Colaborador de Sistemas) oct-09 dic-10
inventario.
7 M.GJ.OI’aI’ J procesoy 12. Plan de Srt. Alexandra Vinueza .
analisis de expectativas . . abr-09 dic-10
; Marketing. (Gerente Dpto. Marketing)
de clientes.
| i 13. Plan de
©) | (6 FEIEIEEE ElIEES Alianzas Srt. Alexandra Vinueza .
Z lestratégicas con p ’ . sep-09 dic-10
o estratégicas con (Gerente Dpto. Marketing)
W |Jproveedores.
E proveedores.
2 14. Programas de Sr. Alejandro Vinueza
(Llj mejoras (Gerente may-09 | ago-10
O |5. Innovar en nuevos tecnoldgicas. Dpto.Operaciones)
g productos y servicios de T =
tradicion quitefia. e rrogramas €1 sr. Alejandro Vinueza
inr?i)c\)/;l;c?n de (Gerente ene-09 dic-10
Dpto.Operaciones)
productos vy
16.Reportes de Sr. Alejandro Vinueza
transparencia (Gerente ene-09 dic-10
4. Cumplir legal y social. Dpto.Operaciones)
socialmente con los 17. Programas
grupos de interes. educativos y de Srt. Alexandra Vinueza mav-09 | dic-10
salud para el (Gerente Dpto. Marketing) Y
cliente.
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DIRECCION - OBJETIVOS
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Pers Iniciativas
. . Estratégicas / . L, Fecha Fecha
pec | Objetivos Estratégicos g Lider de Implementacién . .
: Proyectos Inicio Fin
tivas ..
Estratégicos
18. Programas de
3. Desarrollar programas capacitacion ; ;
, . RN . Ricardo Vinuez

segun necesidades y por motivacion e '(A(;(;rznf[::gg) ieti?io? ene-09 ago-09
E 9 competencias. incentivos para el P
2 E recurso humano.
N =12. Mejorar los sistemas de
2 Gcomunicacion e
o g informacion. 19. Plan de . .
ao 11 T ivel d difusion de la Arg. Ricardo Vinueza ene-09 | sep-10
< O}~ ncremgntzrel nivel de Cultura de (Gerente Propietario)

compromiso de los St

empleados con la

empresa.

FUENTE Y ELABORACION: Autor

6. 2 PRIORIZACION DE INICIATIVAS Y/O PROYECTOS ESTRATEGICOS.
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CUADRO N° 40
PRIORIZACION DE INICIATIVAS Y/O PROYECTOS ESTRATEGICOS
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%

7%

9%

9%

8%

8%

Alto
Medio
Bajo
Nulo

3

mi Objetivo Estratégico?
5
1
0

¢,Qué INCIDENCIA tiene gl
Proyecto en la CONSECUCION de

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

CLAVES

16. Crecimiento en el mercado local.

15.Incrementar los niveles de

productividad y competitividad.

14. Mejorar los ingresos.

13. Incrementar la satisfaccion del
cliente por el precio y calidad del

producto.

12. Mejorar la imagen y fidelizar a los

clientes.
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P R COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
CUADRO N° 41
RESUMEN PROYECTOS PRIORIZADOS

RESUMEN PROYECTOS PRIORIZADOS
TIEMPO N° PROYECTO
Programas de capacitacién, motivacion e
incentivos para el recurso humano.
Proyecto 2 Politica de manejo de proveedores.
Proyecto 3 Plan de promocién y publicidad.
Proyecto 4 Plan de Marketing.
Proyecto 5 Programa de mejoras tecnolégicas.
Proyecto 6 Balance Nutricional por responsabilidad social.

Programas de mejoras e innovacion de
productos y servicios.

Proyecto 1

CORTO
PLAZO

Proyecto 7

Proyecto 8 Programas educativos y de salud para el cliente.

MEDIANO PLAZO

Establecer un sistema de seguimiento de

Proyecto 9 postventa.

Desarrollo de Franquicia "SANLUCAS

Proyecto 10 BAReCOFFEE".

LARGO
PLAZO

FUENTE Y ELABORACION: Autor

6. 3 ELABORACION DE PERFILES DE PROYECTOS

A continuacién se indica el perfil de los proyectos a corto, mediano y largo

plazo.

6.3. 1 CORTO PLAZO

PROYECTO 1: Programas de capacitacion, motivacion e incentivos para el

recurso humano.

Antecedentes:

Actualmente la empresa familiar no cuenta con personal calificado para el
cargo que cumple en la empresa, ya que la mayoria de sus miembros tiene
instruccién secundaria y universitaria en ramas diferentes a las designadas en la
empresa. Sus conocimientos fueron adquiridos por herencia del personal antiguo y

por experiencias pasadas en otras empresas. La empresa esta experimentando un
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crecimiento y ello ha generado la necesidad de fortalecer al recurso humano,

quienes requerirdn de capacitacion, motivacion e incentivos para el buen

desempeio empresarial en el mercado.

A causa del constante crecimiento, la empresa esta estructurando su
organigrama y ha determinado informacion sobre las funciones y tareas que debe
realizar cada persona miembro de la empresa segun su cargo y area de trabajo
(ver ANEXO N° 8)

Alcance:

Realizar una propuesta de implementacién de un programa de capacitacion,
motivacion e incentivos, es un requisito fundamental para el crecimiento y
desarrollo de la empresa familiar, ya que si no se tiene personal capacitado y si
este esta insatisfecho serd imposible tener empleados comprometidos que
cumplan con eficiencia sus funciones y tareas encaminadas al logro de metas y
objetivos propuestos por la empresa. En el caso contrario, la empresa contara con
la colaboracion de su personal para mejorar e innovar procesos que garanticen la

calidad total y efectividad del servicio.
Objetivo del Proyecto:

Desarrollar programas de capacitacién, motivacion e incentivos, que permitan
mejorar las competencias del personal y la satisfaccion del cliente interno
consiguiendo alcanzar adecuadamente los requerimientos del mercado, cada afio
consecutivo.

Estrategia del Proyecto:

Elaborar un programa de capacitacion, motivacion e incentivos para mejorar el

nivel de productividad y alcanzar niveles elevados de satisfaccion del personal.
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Indicador de Gestién o KPI's:

Total empleados
= satisfechos
Total empleados

Nivel de satisfaccion
cliente interno

Actividades del proyecto (desarrollo de propuestas):

1) Identificar que problemas y dificultades presentan los empleados al
momento de realizar sus tareas y funciones.

2) Definicidn de la capacitacion a implementar, segun necesidades del recurso
humano.

3) Evaluacion y seleccion de Institutos que ofertan capacitacion segun
requerimientos de la empresa.

4) Plantear ¢Qué tipo de motivacion e incentivos se entregarad al recurso
humano?

5) Definir cronogramas de capacitaciones, motivacion e incentivos.

6) Elaboracién del presupuesto.

7) Aceptacion del proyecto.

8) Implementacién y supervision del proyecto.

Tiempo: cada afio consecutivo (desarrollo del primer afio /2009).

Duracién: ocho meses.

Fecha de inicio: 01 / enero / 2009
Fecha de terminacién: 31/ agosto / 2009

Recursos:
e Recursos Humanos.
e Recursos Financieros.
e Suministros y materiales.

e Recursos Tecnoldgicos.
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Responsable:

Arg. Ricardo Vinueza / Gerente Propietario.

Costo estimado del proyecto: 500 USD

PROYECTO 2: Politicas de manejo de proveedores

Antecedentes:

La empresa SANLUCAS BAReCOFFEE actualmente no cuenta con politicas
y criterios que garanticen una seleccion de proveedores de suministros y materia
prima con calidad. La empresa quiere fortalecer y estrechar sus relaciones con
proveedores para lograr alianzas estratégicas que permitan dar valor al proceso de
abastecimiento con el fin de disminuir el riesgo de abastecimiento de suministros y
materia prima, y por otra parte ahorrar recursos en su manejo y administracion

logrando incrementar la competitividad de la empresa.

Alcance:

Al definir politicas de manejo de proveedores, la empresa podra dar valor
agregado al proceso de abastecimiento, mejorar su competitividad via reduccién de
costos, control de calidad, determinacion plazos de entrega y obtencion de un
servicios postventa; con el propésito de que el proveedor y comprador obtengan

beneficios mutuos a partir de la premisa GANAR - GANAR.
Objetivo del proyecto:
Definir politicas de manejo de proveedores para dar valor al proceso de

abastecimiento, logrando competitividad en el mercado en un tiempo no mayor a

un afo.
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Estrategia del proyecto:

Definir politicas de manejo de proveedores para determinar los requisitos de
insumos y materia prima requeridos por la empresa en premisa del control de
calidad y reduccion de costos.

Indicador de Gestion o KPI'S:

Evaluacion de calidad a

Nivel de calidad de la materia prima =
P proveedores actuales.

Actividades del proyecto (desarrollo de propuestas):

1) Proponer criterios de manejo de proveedores segun requisitos de entrega de
calidad actuales de la empresa.

2) Definicién de politica de manejo de proveedores.

3) Evaluar a los proveedores actuales bajo Politicas requeridas por la empresa.

4) Determinar la base de negociacion con cada proveedor.

5) Creacion de una Base de Datos de Proveedores que cumplan con las
condiciones definidas en el proceso de negociacion.

6) Identificar a proveedores que no cumplan con la Politica de Manejo de
Proveedores y reemplazarlos.

7) Elaboracion del presupuesto.

8) Aprobacién del proyecto.

9) Implementacion y control del proyecto.

Tiempo: un afo

Duracién: diez meses.

Fecha de inicio: 03/ marzo/ 2009
Fecha de terminacién: 31/ diciembre/ 2009

Recursos:

e Recursos Humanos

e Recursos Financieros
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e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos
Responsable:
Srt. Alexandra Vinueza / Departamento de marketing.

Costo estimado del proyecto: 500 USD.

PROYECTO 3: Plan de promocién y publicidad.

Antecedentes:

La empresa actualmente no cuenta con un Plan de Marketing definido y por
ende no se ha desarrollado sus elementos que lo conforman, en especial La

Mezcla de Marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocion)

Actualmente la empresa requiere definir un Plan de promocién y publicidad
para persuadir al cliente, llegar a mas clientes, comunicar al cliente sobre la

empresa y sobre sus productos/ servicios, crecer en ventas y ser mas competitivo.
Alcance:

Un plan de promocion y publicidad ayudara a que la empresa de ha conocer
los producto / servicios y la imagen de la empresa, estimular y comercializar las

ventas de productos establecidos y ha obtener ventas mas rapidas de productos en

etapa de declinacion.
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Objetivo del proyecto:

Desarrollar un Plan de promocién y publicidad para incrementar el nivel de
ventas y mejorar el posicionamiento en el mercado en un tiempo no mayor a un

afo.
Estrategia del proyecto:

Desarrollar un plan de promocion de ventas empleando premios, cupones,
programa de descuento, degustacion, concursos Yy sorteos, entre otras
promociones; con el fin de promover la venta de productos establecidos y nuevos,

generando mayor nivel de ventas.

Desarrollar un plan de publicidad para crear conciencia en los consumidores
dando ha conocer la presencia de la empresa en el mercado, promover los
productos y servicios existentes, para informar sobre nuevos productos y servicios
desarrollados por la empresa y para atraer a clientes potenciales, utilizando medios
de comunicacién impresos y electronicos, ademas de eventos especiales, que
reflejarén tradiciones propias de SANLUCAS BAReCOFFEE.

Indicador de Gestién o KPI'S:

Numero de menciones de marca
Total entrevistados.

Top of the mind =

Actividades del proyecto (desarrollo de propuestas):
1) Realizar un estudio de mercado para identificar los productos y servicios que
tienen menor acogida por los clientes actuales del café bar.
2) Preparary Presentar el Informe de investigacion de mercados.
3) Generar varias soluciones promocionales para que se incrementen las

ventas de los productos.

- 292 -



-
E 3 n i U Ca S Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
BAR » COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

4) Priorizar las alternativas promocionales que ayudaran a incrementar de
manera eficaz el nivel de ventas de los productos en etapa de declinacion y
gue ayuden a promover la empresa y sus productos.

5) Definir Informacion de la empresa para nuestra Agencia de Publicidad
(Dejaba) que es quien desarrolla la publicidad en medios de comunicacién
impresos y electrénicos.

6) Productos publicitarios entregados por la Agencia de Publicidad.

7) Utilizar las Relaciones Publicas para fidelizar a nuestros clientes actuales y
captar mas mercado.

8) Presupuesto del proyecto.

9) Aprobacién del proyecto.
10)Implementacién y control del proyecto.

Tiempo: un afo

Duracidén: cinco meses.

Fecha de inicio: 01/ agosto / 2009
Fecha de terminacién: 31/ diciembre/ 2009

Recursos:
e Recursos Humanos
e Recursos Financieros
e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos
Responsable:
Srt. Alexandra Vinueza / Departamento de marketing.

Costo estimado del proyecto: 2.500 USD.
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6. 3. 2 MEDIANO PLAZO

PROYECTO 4: Plan de Marketing

Antecedentes:

Actualmente la empresa no cuenta con un Plan de Marketing definido que
ayude ha ejecutar los otros planes de la empresa (por ejemplo, el plan de
produccion o el financiero), asignar responsabilidades, permitir revisiones y

controles periddicos para resolver los problemas con anticipacion.
Alcance:

Se desarrolla un Plan de Marketing para definir los escenarios en que se esta
desarrollando un negocio y los objetivos especificos, se lo utiliza también para
identificar oportunidades, definir cursos de accién y determinar los programas
operativos.

Objetivo del proyecto:

Desarrollar una Plan de Marketing para poder realizar una buena gestion

empresarial.
Estrategia del proyecto:

Realizar una Investigacién de Mercados utilizando encuestas personales para
detectar necesidades, deseos y requerimientos del mercado y clientes con el fin de

mejorar e innovar sistemas, procesos y procedimientos que contribuyan a la

creacion y mejora de productos / servicios de tradicién quitefia.
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Indicador de Gestién o KPI'S:

Demanda de nuevos productos y

o Encuesta a clientes.
servicios.

Actividades del proyecto (desarrollo de propuestas):

1)

2)

3)

4)

5)
6)
7

8)

Analizar la situacion actual de la empresa, especificando: escenario,
competencia, la empresa y analisis de mercado.

Realizar un andlisis estratégico utilizando herramientas de andlisis: FODA,
UEN (Unidades Estratégicas de Negocio), determinar los objetivos y las
estrategias de la empresa.

Realizar un estudio de mercado utilizando la encuesta personal a clientes
actuales para poder resolver el problema de mercado: a mas de los
productos y servicios ofertados ¢ Qué tipo de productos y servicios requieren
mis clientes en la actualidad?

Utilizar el Marketing operativo para desarrollar la marca, producto, envase,
distribucién, precio, comunicacién y promocién de los nuevos productos y
servicios de tradicion quitefa.

Disefar el Mix Estratégico del Marketing.

Definir el presupuesto del Plan de Marketing.

Determinar mecanismos de verificacion que se deben implementar para
medir los resultados.

Elaboracién del presupuesto.

9) Aprobacién del proyecto.

10)Implementacion y monitoreo del proyecto.

Tiempo: dos afios

Duracién: veinte y un meses.

Fecha de inicio: 01/ abril / 2009

Fecha de terminacién: 31/ diciembre / 2010
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Recursos:
e Recursos Humanos
e Recursos Financieros

e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos
Responsable:
Srt. Alexandra Vinueza / Departamento de marketing.

Costo estimado del proyecto: 1.000 USD.

PROYECTO 5: Programa de mejoras tecnoldégicas

Antecedentes:

Debida al crecimiento del negocio, se tiene la necesidad de innovar y sustituir
practicas manuales por sistemas automatizados, equipos actuales por equipos
nuevos con tecnologia de punta que contribuyan a minimizar los costos y que
ayuden ha optimizar los procesos de produccion.

Alcance:

La empresa desea innovar o cambiar su maquinaria y equipo utilizado en el
proceso de produccién para poder incrementar su productividad eliminando costos
de produccién.

Objetivo del proyecto:

Invertir en la innovacién de maquinaria y equipo para optimizar el proceso y

sistema de produccién.
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Estrategia del proyecto:

Adquirir maquinaria y equipo con tecnologia de punta y emplear sistemas
automatizados, para minimizar tiempos de espera en el proceso productivo y

reducir costos.

Indicador de Gestién o KPI'S:

Total de convertidas en productos o
indice de innovacion = servicios
Total de sugerencias aceptadas

Actividades del proyecto (desarrollo de propuestas):

1) Realizar una entrevista personal a cada empleado que interviene en el
proceso de produccion y determinar su nivel de satisfaccion en cuanto al
manejo de maquinaria y equipo empleado en el desarrollo de sus
actividades.

2) ldentificar la maquinaria, equipo y sistemas automatizados requeridos para
mejorar el proceso productivo.

3) Determinar que tipo de maquinaria y equipo o que actividad rutinaria debe
ser cambiada o requiere de innovacion.

4) Analizar y elegir a los proveedores que estan calificados para entregar
maquinaria, equipo y sistemas automatizados segun requerimientos de la
empresa.

5) Redisefar las areas del proceso productivo acorde a las nuevas tecnologias
implementadas.

6) Elaboracién del presupuesto.

7) Aprobacion del proyecto.

8) Implementacion y control del proyecto.

Tiempo: dos afios.

Duracién: veinte meses.

Fecha de inicio: 01/ mayo / 2009
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Fecha de terminacion: 31/ agosto / 2010

Recursos:
e Recursos Humanos
e Recursos Financieros
e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos

Responsable:
Sr. Alejandro Vinueza / Gerente Dpto. Operaciones.

Costo estimado del proyecto: 1.500 USD

PROYECTO 6: Balance Nutricional por responsabilidad social

Antecedentes:

La empresa no cuenta con un estudio adecuado de Balance Nutricional que
debe tener cada porcion que conforma el platillo o bebida ofertado al consumidor
final, la falta de este andlisis de nutrientes y caloria a causado que la empresa no

vele con responsabilidad la salud de sus consumidores.
Alcance:
Se propone realizar un estudio del balance nutricional de cada porcién que

conforma el plato ofertado al consumidor y de las bebidas, con el fin de mejorar la

calidad de los nutrientes ofertados, cuidando la salud del cliente.
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Objetivo del proyecto:

Analizar la cantidad de calorias y nutrientes de los productos, en especial de:
platos de fritada, chicharron; lomo, filete de pollo y pinchos a la brasa; y bebidas

alcohdlicas, en el mediano plazo (dos afos).
Estrategia del proyecto:

Aplicar un analisis nutricional a los productos ofertados por la empresa en
relacion al nivel de calorias y nutrientes, con el fin de cuidar la salud de los
consumidores maximizando la calidad de nutrientes ofertados.

Indicador de Gestién o KPI'S:

Nivel de calorias por

proporcion Hidratos de carbono  + Grasa + Colesterol (en gramos)

Cantidad de nutrientes
por proporcion.

Proteinas (gramos) + Fibra (mg.)
Actividades del proyecto (desarrollo de propuestas):

1) Estandarizar los utensilios de cocina empleados para proporcionar los
diversos elementos que conforman un plato y la medida en onzas para las
bebidas alcohdlicas que acompafian los platos.

2) Realizar un andlisis del balance nutricional del platilo y bebida por
proporcién (medida).

3) Evaluar si los niveles de calorias y nutrientes cumplen con las cantidades
totales requeridas de nutrientes por producto.

4) Crear y elegir varias alternativas de solucion para conseguir productos con
altos niveles de calidad nutricional.

5) Difundir el nivel de nutrientes que tiene cada producto utilizando medios de
comunicacion impresos o electronicos dirigidos al mercado objetivo.

6) Elaboracién del presupuesto.

7) Aprobacion del proyecto.
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8) Implementacion y control del proyecto.

Tiempo: dos afios.

Duraciodn: veinte y tres meses.

Fecha de inicio: 01/ febrero / 2009
Fecha de terminacién: 31/ diciembre / 2010

Recursos:
e Recursos Humanos
¢ Recursos Financieros
e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos
Responsable:
Dr. Agustin Roca / Nutricionista (Colaborador Particular)

Costo estimado del proyecto: 2.000 USD.

PROYECTO 7: Programas de mejoras e innovaciodn de productos y servicios

Antecedentes:

Actualmente la empresa esta creciendo en el mercado y busca especializarse
en productos y servicios de tradicién quitefia, ofertados bajo el concepto de comida

rapida.

Alcance:

Al implementar un programa de mejoras e innovacion de productos y

servicios, se obtiene un incremento en el nivel de satisfaccion del cliente —
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consumidor, ampliacion de la linea de productos, desarrollo de nuevos servicios y

variedad de alternativas ofertadas para el mercado objetivo.
Objetivo del proyecto:

Desarrollar un programa de mejoras e innovacion de productos y servicios
para consolidar la estrategia de especializacién en productos de tradicion quitefia y
ofertar variedad de productos / servicios para la satisfaccién del mercado objetivo;
durante dos afios.

Estrategia del proyecto:

Conseguir la diferenciacion y dar valor agregado empleando programas de

mejoras e innovacién de productos y servicios de tradicion quitefia.
Indicadores de Gestion o KPI'S:

Total de convertidas en productos o
servicios

Total de sugerencias aceptadas

indice de innovacion

Actividades del proyecto:

1) Realizar un estudio de mercado (utilizando la encuesta personal) a los
clientes actuales y potenciales para medir el nivel de preferencia por los
productos y servicios de tradicion quitefia; determinar  lugares o
establecimientos a los que acuden para adquirir los productos y servicios de
tradicion quitefia y determinar la frecuencia de compra.

2) Priorizar los requerimientos del mercado objetivo.

3) Establecer grupos de enfoque para analizar el nivel de aceptacion de los
nuevos productos de tradicion quitefia.

4) Elaboracion del presupuesto.

5) Aprobacién del proyecto.

6) Implementacién y control del proyecto.
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Tiempo: dos afios.

Duracioén: veinte y cuatro meses.

Fecha de inicio: 01/ enero / 2009
Fecha de terminacién: 31/ diciembre / 2010

Recursos:
e Recursos Humanos
e Recursos Financieros
e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos

Responsables:
Srt. Alexandra Vinueza / Gerente Dpto. de Marketing.

Costo estimado del proyecto: 1.000 USD

PROYECTO 8: Programas educativos y de salud para el cliente.

Antecedentes:

La empresa podra realizar programas educativos y de salud para los clientes
quienes consumen en exceso bebidas alcohdlicas y estupefacientes. Estos
programas educativos y de salud se realizaran con el apoyo conjunto de

proveedores que busquen minimizar este problema social.

Alcance:

Aplicar programas educativos y de salud para el cliente, sera la oportunidad
que tiene la empresa para ser responsables con la salud y el bienestar del cliente y
consumidor, ya que no solo se busca obtener beneficios econémicos sino buscar

ser responsables de manera social.
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Objetivo del proyecto:

C

umplir responsablemente con la sociedad y comunidad desarrollando

programas educativos y de salud dirigidos a nuestros clientes para disminuir el

consumo en exceso de bebidas y estupefacientes, durante nuestra existencia.

Estrategia del proyecto:

Consolidar alianzas estratégicas con los proveedores que venden bebidas

alcohdlicas y cigarrillos para cumplir objetivos comunes aplicando programas

educativos y de salud para el cliente.

Indicador de Gestién o KPI'S:

Nivel de impacto del
consumo de bebidas y =
estupefacientes

Cantidad de clientes actuales con
problemas de salud a efecto del
consumo de bebidas y
estupefacientes.

Actividades del proyecto (desarrollo de propuestas):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Realizar una encuesta personal a los clientes para medir la frecuencia de
consumo de bebidas y estupefacientes.

Crear una base de datos de los clientes quienes tiene una frecuencia de
consumo elevada o exagerada de bebidas y estupefacientes.

Categorizar a clientes quienes tienden al alcoholismo y quienes tienden al
tabaquismo.

Una vez detectado el problema, buscar alianzas con proveedores de estos
dos tipos de productos quienes realicen programas en contra del consumo
de bebidas y estupefacientes, para conjuntamente buscar reducir el alto
impacto del consumo de bebidas y estupefacientes en la salud del cliente y
consumidor.

Elegir al proveedor y al programa mas efectivo para reducir el nivel de
impacto del consumo de bebidas y estupefacientes.

Realizar una prueba piloto del proyecto.
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7) Presupuestar el proyecto.

8) Aprobar el proyecto
9) Implementar el proyecto.

Tiempo: dos afios

Duracién: veinte meses.

Fecha deinicio: 01/ mayo / 2009
Fecha de terminacién: 31/ diciembre/ 2010

Recursos:
e Recursos Humanos
¢ Recursos Financieros
e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos
Responsables:

Srt. Alexandra Vinueza / Departamento de marketing.
Proveedores de bebidas alcohdlicas y cigarrillos.

Costo estimado del proyecto: 1.000 USD.

PROYECTO 9: Establecer un sistema de sequimiento de postventa.

Antecedentes:
La empresa actualmente tiene el paradigma de que el cliente vuelve por el

buen servicio ofertado, esta puede o no ser la realidad. La empresa no cuenta con

un sistema que de seguimiento al servicio luego de realizada la venta.
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Alcance:

Si se aplica un sistema de seguimiento posventa la empresa podra mejorar el
nivel de satisfaccion del cliente y consumidor en términos de valor agregado, ya
gue se puede controlar a través de encuestas o telemercadeo los comentarios,
criticas o sugerencias que los clientes expresan en base al servicio recibido en el
café bar con referencia a la calidad del producto, calidad del servicio, precio
competitivo, entrega completa oportuna y sobre seguimiento que se le da al

servicio (postventa).
Objetivo del proyecto:

Establecer un sistema de seguimiento postventa para mejorar el servicio y
darle valor agregado, empleando un sistema de quejas 0 sugerencias que
retroalimente a la empresa sobre las queja, criticas y sugerencias de los clientes
actuales con referencia a la calidad del producto, calidad del servicio, precio
competitivo, entrega completa oportuna y sobre el servicio postventa en un tiempo

no mayor a dos anos.
Estrategia del proyecto:

Establecer un sistema de seguimiento postventa empleando un sistema de
guejas y sugerencias que generen retroalimentacion a la empresa y poder

estrechar sus relaciones con los clientes o consumidor final.
Indicador de gestion o KPI'S:

Calidad del producto + Calidad del

Nivel de satisfaccion del cliente servicio

externo, en términos de valor - —
agregado Precio competitivo + Entrega completa

oportuna + Posventa.
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Actividades del proyecto (desarrollo de propuesta):

1) Definir un sistema o sistemas de seguimiento postventa.

2) Elegir la persona responsable de administrar el sistema de quejas o
sugerencias.

3) Realizar una prueba piloto del nuevo sistema de quejas o0 sugerencias a ser
implementado.

4) Analizar los resultados generados por el nuevo sistema de quejas y
sugerencias y medir el nivel de satisfaccion del cliente actual en términos de
valor agregado para poder determinar las fallas existentes en el servicio.

5) Elaboracion del presupuesto.

6) Aprobacion del proyecto.
7) Implementacién y control del proyecto.

Tiempo: dos afios

Duracién: veinte meses.

Fecha de inicio: 01/ mayo / 2009
Fecha de terminacién: 31/ diciembre / 2010

Recursos:
e Recursos Humanos
e Recursos Financieros
e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos
Responsable:
Srt. Alexandra Vinueza / Departamento de marketing.

Costo estimado del proyecto: 500 USD.

- 306 -



I Disfruta en {;»ld‘ﬂe de 2a sazén
a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
P R COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
6. 3. 3LARGO PLAZO

PROYECTO 10: Desarrollo de Franquicias “SANLUCAS BAReCOFFEE”

Antecedentes:

El gerente y propietario de la empresa familiar analiza la posibilidad de
desarrollar la Franquicia SANLUCAS BAReCOFFEE al estar posicionado en el

mercado durante veinte y dos afios y por experimentar el éxito de su negocio.

Alcance:

El desarrollo de una Franquicia requiere que la empresa a mas de ser exitosa
(rentabilidad), debe tener diferenciado su Know How (como hacer), su concepto de
negocio debe estar muy bien detallado para poder ser transmisible a terceros, debe
tener la propiedad de la marca y finalmente debe estar en condiciones de dar

soporte técnico continuo a los franquiciados.

Objetivo del proyecto:

Desarrollar la Franquicia SANLUCAS BAReCOFFEE para tener:
Posicionamiento de marca, Eficiencia en economias de escala, Desarrollo de
ventajas competitivas, Creacion de empresas con bajo riesgo, Expansion de
empresas con esfuerzo conjunto y mayor participacién de mercado, en un tiempo

no mayor a tres afos.
Estrategia del proyecto:
Desarrollar la Franquicia SANLUCAS BAReCOFFEE como un modelo

excelente de negocio para cederlo a otros emprendedores y juntos formar un grupo
bien posicionado en el mercado.
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Indicador de Gestién o KPI'S:

indice de participacion en el
mercado por franquiciar

= Numero de nuevos locales por Franquicia

Actividades del proyecto:

ETAPA 1:

1)

2)

3)

4)

5)

Aplicar un TEST DE FRANQUICIABILIDAD a la empresa para conocer de
manera rapida la posibilidad de que la empresa pueda trabajar en un
proyecto de franquicia.

Buscar asesoria Legal en la empresa Asociacion Ecuatoriana de Franquicias
y en la empresa ECUAFRANQUICIAS S.A.

Determinar la situacion de partida y los requisitos necesarios para poder
franquiciar la empresa.

Realizar un analisis de viabilidad de franquicia para conocer si la empresa
esta en condiciones de iniciar un proceso de expansion mediante la férmula
comercial de franquicia. El Andlisis de Viabilidad permitira verificar el
cumplimiento de los requisitos necesarios sobre el concepto del negocio. la
posibilidad de que la empresa pueda trabajar en un proyecto de franquicia.
Trabajar durante un afilo en el cumplimiento de requisitos para poder

franquiciar el negocio.

ETAPA 2:

1)

Desarrollar cada elemento que contiene el Paquete de Franquicia:
e Definir la filosofia corporativa de la empresa como base del éxito
empresarial (Disefiar un Manual de imagen corporativa)
e Diseflar un Manual de instrucciones de instalacion del
establecimiento.
e Disefiar un Manual operativo de funcionamiento: instrucciones para la

gestion del punto de venta.
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e Delegar a un empleado de la empresa como Dossier informativo,
quien dara informacion préactica sobre como adquirir la franquicia.
2) Determinar el costo de regalias y el costo de la Franquicia.
3) Hacer publica la oferta de Franquicia a nivel nacional.
4) Elaboracion del presupuesto.

5) Aprobacién del proyecto.
6) Implementacién y control del proyecto.

Tiempo: tres afnos

Duracidn: treinta y seis meses.

Fecha de inicio: 01/ enero/ 2009
Fecha de terminacién: 31/ diciembre/ 2011

Recursos:
e Recursos Humanos
e Recursos Financieros
e Suministros y materiales

e Recursos Tecnolégicos
Responsables:
Arg. Ricardo Vinueza / Gerente propietario
Srt. Alexandra Vinueza / Departamento de marketing.

Asesor externo.

Costo estimado del proyecto: 6.500 USD.

6. 4 Programacion de Proyectos
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INICIATIVA ESTRATEGICA: Programas de capacitacion, motivacién e incentivos para el
recurso humano. Proyecto a corto plazo N°1

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Arqg. Ricardo Vinueza / Gerente propietario.
OBJETIVO: Desarrollar programas de capacitacion, motivacion e incentivos, que permitan
mejorar las competencias del personal y la satisfaccién del cliente interno consiguiendo alcanzar
adecuadamente los requerimientos del mercado, cada afio consecutivo.

ESTRATEGIA GLOBAL: Elaborar un programa de capacitacion, motivacion e incentivos para
mejorar el nivel de productividad y alcanzar niveles elevados de satisfaccion del personal.
INDICADOR: Nivel de satisfaccion cliente interno = Total empleados satisfechos / Total
empleados.

ANO 2009 RECURSO
No ACTIVIDADES RESPONSA ene | feb | mar | abr | may | jun jul ago | sep | oct | nov | dic |ENTREGABLE Suminis
BLE tros / Presupuesto
Materia les
1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
Identificar que problemas y dificultades Gerente Reporte de Suminis
1 |presentan los empleados al momento de . . $ 70,00
. . Propietario resultados. tros
realizar sus tareas y funciones.
Definicién de la capacitacion ha Listado de o
. P . Gerente Suminis
2 |[implementar, segin necesidades del . . cursos de $ 60,00
Propietario . L. tros
recurso humano. capacitacion
Evaluacion y §e|eg0|on dt? Institutos que Gerente Listado de Suminis
3 |ofertan capacitacién segin . . $ 100,00
L Propietario empresas. tros
requerimientos de la empresa.
G.
Plantear ¢ Qué tipo de motivacion e Propietario y Listado de o
. . . - S Suminis
4 lincentivos se entregaréa al recurso Gerentes motivacion e tros $ 60,00
humano? Departament incentivos.
0s
G.
5 Def|‘n|r cronogramas de capacitaciones, |Propietario / Cronograma. Suminis $ 60,00
motivacion e incentivos. Asesor tros
Externo
L, A Modelo d minis
6 |Elaboracién del presupuesto. sesor odelo de Su $ 50,00
Financiero presupuesto. tros
7 |Aceptacién del proyecto. Gere‘nte . Visto bueno. Suminis $ 40,00
Propietario tros
G. Modelo de
8 Implementacion y supervision del Propietario y implementacié | Suminis $60.00
proyecto. Asesor ny supervision tros '
Externo del proyecto.
TOTAL $ 500,00
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INAATIVAESTRATEACA Rditicade mengode provesdres.

RESPONSABLECE IVALBVENTAOON St Aerartra Vinueza/ Departanerto o marketing

CBIEMQ Definir pditicas ce mengo de proveedres parader valar d proceso ce
abedtedmiento, lograndb compdtitivided end mercacb enuntiepo o meyar aunao.

ESTRATEGAG.CBAL: Definr pditicas de mengjo de proveedtres peraddtemirer Ios
requisitos ceirsunos y reteria primarenueidos por laenpresaenprammisa od aortrd de

Proyectoacortoplazo NP2

calicedy redLiocion de aostios.
INDICADCR Nwe de cdlicbd ok la meteria prima= Bvdluedidn de calicbd a provesdores
adudes
ANO2009 REOURD
RESPONSA ini
N ACTMDADES iy aefa)mmmjmju@@mmdca\rmafaﬂ;spr 5
1]2[3[1]2]3[1]2]3]1]2]3 Meteriales
Proporer aiiterics demengiode c Listadode .
1 | provesthres seginreqyisitos de entrecp e(;b;s poshes 8;223 $5000
decdickd adidles celaenresa P pditicas.
, |Defricence Roficas ceMergoce. | Gererte v;;?f aniis| oo
preaones Provestres. ros
3 Bauer alos provestres adLdes bgo |Gararte Bduedn | Surinis $90M
Rditicas requietics por laenpresa Qperadones poseedres | tros
Gete -
4 Detemrirer labese de negodadénan | Qperadianes| S della merto Qninis $5000
cada proveadt. [ Garente . tros
Roaetanio. geoeom
Qea uaBasede Detos e Gaetece
5 Povesdores e andananlas Queradones él;sedeobtos Qninis $6000
aoddones cefinides end procesoce |/ Asesar - tros
negodiadian Btamp. I
Idertificer a provesdres gLe nocupan c SHeaddn .
6 | aonla Rditica de Mango o Rroveedtoresy ?ones provesckresy 8;223 $5000
yreendazaios l reenplazc
— A Moddode Qninis
/|8 et presy Hrengerc presUpLEStO troe $400
. Garate Qninis
8 | Aprdhedéndd proyedto. Arpietarc VidoBEm. - $4000
G
Proaetario, MdHode
o I G inperentado | Surins
9|Imd any il proyecto Queradones nycowrddd | tros $E00
yAsssr po/edo.
Bxdemc
TOTAL $50C
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INIATIVA ESTRATEGICA: Plan de promocion y publicidad.
RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION: Srt. Alexandra Vinueza / Departamento de marketing Proyecto acorto plazo°3
OBJETIVO: Desarrollar un Plan de promocion y publicidad para incrementar el nivel de ventas'y
mejorar € posicionamiento en el mercado en un tiempo no mayor a un afio.
ESTRATEGA GLOBAL: e Desarrallar un plan de promocion de vertas empleando premios,
cupones, programe de descuento, degustacion, concursos y sorteos, entre otras promociones;
con el fin de promover la venta de productos establecidos y nuevos, generando mayor nivel de
ventas. e Desarrollar un plan de publicidad para crear conciencia enlos consumidores dando ha
conocer la presencia de la enpresa en el mercado, promover los productos y servicios
existentes, para informar sobre nuevos productos y servicios desarrollados por laenpresay
paraatraer a clientes potenciales, utilizando medios de comunicacion inpresos y electronicas,
adermas de eventas especiales, que reflgiardn tradiciones propias de SANLUCAS
BAReCOFFEE.
INDICADOR: Top of the mind = Nimero de menciones de marca/ Total entrevistados.
ANO 2009 RECURSO
RESPONSA ) . ] Suminis
NP ACTIVIDADES BLE ene| feb | mar | abr | may| jun] jul | ago| sep| oct | nov| dic | ENTREGABLH tros/ H’esupuesto
112(3]12]2|3]112[2]3[1]2]3 Meteriales|
Realizar un estudio de mercado para

1 identificar los productos y servicios que  |Gerente de Reporte de Suminis $10000
tienen menor acogida por los dientes | Merketing resultados tros '
actuales del café bar.

5 Preparar y Presentar el Informe de Gerente de Informe de Inv..| Suminis $5000
Investigacion de Mercados. Merketing De Mercados. | tros ’
Generar varias sauciones promocionales . .

3 |para que se incrementen las ventas de Gerentfa de LlstaQO de Suminis $80,00

Marketing saluciones. tros
los productos.
Priorizar las alternativas promocionales
que ayudarén ha incrementar de manera . .

4 |eficaz ol rivel de ventas de los productos %ﬁ:fde A'te'“a".f;& S”t:';"s $60,00
en etapa de declinaciony que ayuden a "9 P )
promover laempresay sus productos..

Definir informacion de la empresa para Gerente
nuestra Agencia.de Publicidad (Dejabu) Nerketing / Sumiris
5 | que es quien desarrolla la publicidad en Asesor "9 Briefing ros $350,00
medios de comunicacion impresos y
. Extemo
€electrénicos.
Productos

6 Productos publicitarios entregados por la | Asesor generados por | Suminis $70000

Agencia de Publicidad. Extemo laAgenciade | tros '
Publicidad
Uiizar las Relaciones Piblicas pera %ﬁ‘;tfde -
7 |fidelizar a nuestros clientes actuales'y noy Bventos $1.000,00
més mercado tros
captar : Externo
Asesor Modelo de Suminis
8 | Presupuesto del proyecto. Fnandiero o o tros $40,00
. Gerente Suminis
9 | Aprobacion del proyecto. Propieterio Visto bueno ros $50,00
. Modelo de
G.Marketing . . .
L, implementaci6 | Suminis
10| Implementacion y control del proyecto. |y Asesor nycontrolddl | tros $70,00
Extemo
proyecto
TOTAL $2.500,00
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INQATIVA ESTRATEGICA Plan de Marketing

RESPONSABLE DE IMPLEVENTAQION: St. Aexardra Vinueza/ Departanenid Proyecto amediano plazoN° 1

demarketing.

CBJENVQ Desarrdlar una Flande Marketing pera pockr redlizar unabuena

ESTRATEGIAGLOBAL: Redlizar una Investigadén de Mercados ilizando

enauestas personales para detectar necesidackss, deseosy requerimientos del

mercadoy dientes cond fin de mgorar eimovar Sstenes, [rocescsy

procedimientos que cortribuyen ala aeadény megjara ce productos / senidcs ce

tradicion cuitefia.

INDICADCR Dermarnda de nuevos produdos y senidos =Bouestaa diertes.

AND2009 AND2010 REQLRSD
RESFFONSA| ene- | mer-| may-| jul- | sep-| nov-| ene-| mar-| may-| jul- | sep-| nov- Quminis
N ACTMDACES BLE feb | @r | jun| ago| oct | dic| feb | dbr | jun| ago| oct | dc ENTREGABLE tros/ | Presupuesto
ERERERERERERERERERERERE Maeraley
Ardlizar lasituedtnaciud cela

1 enpresa, espedficanco: escerario, Gaetede Andliss Suninis $700
oconpetenda, laenmpresayadissde | Marketing situedordl tros ’
mercado.

Redlizar un anélisis estratégioo utilizando
heramientas de andlisis: FODA UEN g ..

2 | (Urickdkes Estratégicas de Negodo), Gee'l re_rge g:;w 3&"5 $600
Oeterminer los dyjetivos y les estrategias
celaenmpesa
Redlizar un estudio ce mercacb
utilizandb la encuesta persordl adierntes Resuitados
adudles pera pockr resdver € prodenma ; ..

3 |demercada amés celos produdas y Vi de diertes a angsns $800
senvicios ofertacbs ¢QUE tipo de g s
productcs y senvidcs reqLierenmis
dientes enlaadudidad?

Ulilizar & Merketing aperativo pera
Caerte n de| Desardlode
desandlar larmerca, proicto, enese, | DEJIjmgf s Qs

4 | distribudén, predo, comunicaddny . ly publi¢idad s $D00

ion de los nuevos produdos yee procuicsy
promaan y Merketing senidos
senvicios de trediddn qitefia

5 | Disefer o M Estratégjoo ol Marketing, Gee'l "?mde Mx Mrketing, 3:;"5 $00

¢ [Defrird pespestodd Pence | Garertede H:w(b ° | aninis 300
Marketing Marketing et s ]

. . ... |Caerte Sserade
Determriner mecanismos de verificadn e o ..

7 | que se debeninplenentar paramedr log| Pmp:etmoy ﬁgde angsns $50,00
resufacks Varketing resuitados

8 | Baboraddndel presupuesto. Frenderc Mo angsns $50,00

Gaerte
9 | Aprcbediéndd proyecto. Propietarioy VisSoBED 3&"5 $400
Varketing
G Moddode
i Irmerrertadmynmna)cﬂpqmngmz aa‘(zy 'r:?mo 3&"5 $50000
Marketing ad proyedo
TOTAL $10000
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RESFONSE ECEIMR EVENTAGON S, AdardoVinesa/ Gearteiin RoedoanedandanN2
Queadaes
BEMNQ Inatirenlaimoeddcenatireiay et jppeaddinize d
ESTRNEGAG.(BA: AtyiirnaireiayedLippanterdagaceprtay
enflesr SSenssaltoaizacks pranirinia iepsceesraand o]
pal.dioyred.dr ces
INDGR irdeeckinmoieddn=Tod ceanaticsenparl s 0savidcs
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REFONA ae | mae| may| ju- | sp| rox| ee | nae| nay| ju- | sp| roe Sniris
Ny ACIMDAES B_Efd)dyjmag)oddcfd)dyjmag)mdcmmaf'm/ﬁmo
Nz Azl A 2f 2] 2|2 2{ 2] 2| 2[ 1) 2| 2| 2| I| 2[ 2] 2 Mistaley

Reizzr reatreidapasrd acch

enflestbq einaviaeend poen  |Grateck
1 tepoloidnyddanirerurivd e | Mikdirgy Ryotece | Sninis $200

sidadihenaatodnagoce  |Grateck reiiacs tres

nagiraiayeipenpeatband | QEadoes

cesardloces sadividoes
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3|eqipoq eatiickdnireiacHesy ) recL|iniertos - $0O
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i Gt o

sk YOy x| anis
4|na0ireia, e iy Ssan@s . : - $300
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Redsder les&ees cH poeso ¢ 9 iy
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terdajesinglenaiaes !

T Jiscieg MrHode | Sniris 0
6 cH e esc Rrerdac peapel | o
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INCIATIVAESTRATEACA Bilaree Niridord por resparsstiliced soddl.
RESFONSARLECEIMALBVENTAOCN D Ag inRoca/ Noridarista Royecto amedanoplazo NP3
(Qaborad Patiada)
CRIET\VQ Ardlizar lacarticed decdlaias ynutrientes celos prodltas, en
espedid delodatos cefiitach, dridentn lao, filetedepdloy andosala
brasay ce behides daddicas end medaro dazo (dos afos).
ESTRATEGAG.(BA - Adicar inardlisis nutridard alos prooLtos diartacts
pa laempesaenrdadnd nvd cecdlaissynuriartes and fincealicer la
sdud celos coraunidores navirizardbla calided ce rutrientes diateds
INOCADOR o Nwel cecdarias por propaddn=Hdratcs de Gatoo+Gasa+
Gdesterd (engaros) @ Cartided ce rutrientes por propaddn=Rdeires
(gae) +Hhra(y)
ANDAD AND0 REOR0
REFFONSA ere | mar-| may| ju- | sep-| nov-| ene| mar-| may| ju- | sep-| now Sinis
N ACTIMDAES B_Efd)drjmag)oddcfmdrjmagooddcmms/ﬂ’e&nﬂsto
MVeteriales
Uzl Nz) A zf1fz)2)2) 1 2{ | 2] 2| 2| 1| 2f 1| 2] 2| 2| 1| Z
Edarchrizer los uerslios de aodre
apeatts praprgpodarer lcs
1 dvessdaratsqeatananun  (Gaatede Adqisddnde | Surins $2000
daoylamedchenavespaales Quradaes neavglla | tos
betices dadhdices g e aoonpefEnlics
getcs
Redlizer inardlisscd bdane
. . . Jascieg Ryote Smns
2 MGcrEioHﬁallloybduohp)” N.fidarisa G 105 $1000
propordn (recick).
Bdler 5 lssmdescecdaiasy R
3 nuiietesurgenanlescaticedss  |Gaate aisis Sniis $E00
tatdlesreqLaicks cenutrierntes por Raaetaio S tros
polda
G
Qearydegr\atiss atardives ce Raaeaioy)| Ligacbde Qs
4 |sdudnperacorsegir paddcsan . |Garartes sduitn - $300
altos veles ce calickednutricadl. Dgatarat ruridael
03
Difurdr d rivel cenurigrtes e tiene rmuricaia
cachprad.oo dilizanb medios o Jissseg . Sniis
5 o L ruridare/ $50000
aomuricadninpresss odedrdioss  |Bdeno R Hicickd tros
drigdosd mercacb djetiva
g L Jassseg MxHoce | Qs
6 tned Hrenderc presUpUEstc frce $0m
L Gaate Sniis
7 | AxdoedncH pojeda Rrpiezrio Visohueo 105 $300
G MoHode
9 Ragaezioy indemertzaa6 | Snins
8 |[Imdemertadénycotrd cH projedo . nyarmdcd | o $10000
Exarc [rosdc
TOTAL $20000C
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e MValeting
(BEMQ Cesardlar inprogaracemgass einoedncepod.ocsy
Senidcs peracorsir desamdlar laestrategade egpeddizadhenprad cs
cetraddénquitsriay dertar verieobd o prod dios/ senidcs peralasatisfaodn
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evgeartbprayanes cengaess eimovadnde pral.dcs y senidcs o
redddnqitea
INDCADCR irdeeceinmoveddn=Tdt deanvaticss enprod cios senidcs/
Tod desLpredss aogtacs.
A0 A0 REO_RO
REFFONSA e | mar-| may| ju- | sep-| nov| ee- | mae-| may| ju- | s5p-| now Sninis
N ACTMDACES BE |fb|ar|in|apo| at|de| | ar|in|ap| | de|NEEE | Bespesg
ENENERERERENENERENERERE Mitales
Redizar inestidoce mercacb
(Uilizzrdblaeroestaparsod) alcs
dietesadides y pateddes paraned|
d nvd cepeferadapr lcs palacsy, .
1| senicoscbrtidinaLieia daamirer Garert_ede Repatede | Sniris $AD0
' Maleting resUiteds tros
Iuperes oesteladmentosalos gLe
aocnperaadpinir losprod.dicsy
snidoscetredddnaitefay
eamirg lafreaedacecarpa
Ligacbce
5 Riaizr los reppeimientos dd mercab |Garentede neos Sniris $30M
djetha Naketing poldesy | tos
SENMACE
Esetieor guscbatoqema o Resutacks e | Sinis
3|ardlizar d rivel ceaogtadncelos : a | s $00
newspulosdrdngida | oo Deg st
G
Ropetaio, g
4 |Haboaddndd pres et Gaates Mutlods | Siris $4000
Queradaes s
yMatetrg
L Gaate Sniris
5| Ardeddndd poyedo. — \isoBED e $3000
G
L MoxcHode
Rapeaio . . .
5|Indemertadényaortrd cH poeta |Gaertes i 0| Smns $600
Queradaes ny o | s
yMatetrg >
TOTAL $100a
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INQATIVA ESTRATEGICA: Prograes educdivos y de slud peradl dierte
RESPONSABLES CE IMPLEVENTAQION: @ St. AlexandraVinueza/ Proyecto amediano plazo N°5
Departamento de merketing. e Proveedores de bebidas alcohdlicas y cigarnillos.
OBJETMO Qunlir responsaldemrente conla.sociedad y comunidad
desarrdlando programes educativos y de salud dirigidos a nuestro dientes para
dsminuir € consump en exceso ok behides y estupefacientes, durante nuestra
existencia.
ESTRATEGA GLORAL: Consdlidkr dlianzas estratégicas con los proveedores
que venden behidas aloohdlicas y dgarillos para cunplir ajetivos comunes
aplicando programes educativos y de salud pera d diente.
INDICADOR Nivel deinmpecto dd consump de behides y estupefacientes =
Cantided de dientes actueles con prablenes de salud a efecto ddl consumo de
behides y estupefacientes.
AND2009 AND2010 REQURSD
RESPONSA| ene- | mar- [ may-| jul- | sep-| nov-| ene-| mar-| may-| jul- | sep-| nov- Suminis
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1 2[2121112{2]{2]1) 2|2 2[1)12[1{2]2]2|2[{2[1]2)1f2
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1 |dientes paramedr lafrecuendade Nerket de resul t:;: Sjt:;:s $20000
consuno de behides y estupefacientes. 9
Qrear unabase de detos ce los dientes | Gerentede
2 quienes tiene unafrecuencia de consun Merketing y Base ck datos | Suminis $8000
eevada o exageradade bebides y Psesar dediertes tros ’
estupefadientes. extemnc
Bese de detos
Categorizar adientes quieres tiendena dedientesoon L.
3 |dcohdlismoy quienes tienden Garerte e probemes de S‘tg's $4000
tebaqLisTD. Vhrketing doohalisToy
tabaguisTo
Unavez detectado & prodlerme, buscar
dianzas con proveedores de estos dos
tipos de productos quienes realicen G
progames encortradd consurode | Propietario, Progames Suriris
4 |behides y estupefacientes, para Gearertede educativos y o) s $7000
conuntamente buscar reducr € ato Marketingy salud
impecto del consuo de behides y Proveedores
estupefadientes enla sdud ddl dientey
consuidar.
Begr d proveedory d progamanés . (G Headién
5 efectivo pararedudr d nivel deinpacto | Propietario, Suminis $4000
ddl consunode belidas y Gearertede : Y s ’
estupefadientes. Marketing g
) . Asesor Resutados | Suminis
6 | Realizar una.prueba pilato del proyecto. - pruebapico ros $100,00
Asesor Moddode Suminis
! ' e poy Hnanderc presupuesto tros $400
Gerente Suminis
8 | Aprater € proyecto Propietaric Msto bueno ros $3000
G
L Moddode .
9 |Inplementar € proyecto. Prqa! elarioy implementadd Sumins $40000
nadd proyedto tros
Bdero
TOTAL $100,0C
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6. 5 Desarrollo de proyectos

Al realizar la priorizacién de proyectos, se eligieron a los tres proyectos mas
importantes en el corto plazo para ser desarrollados como propuestas o

alternativas de solucion. Estos son:
1) Programa de capacitacion, motivacion e incentivos para el recurso humano.
2) Politica de manejo de proveedores.
3) Plan de promocion y publicidad.
A continuacion se desarrolla cada uno de los proyectos mencionados

anteriormente.

6. 5. 1 PROYECTO 1: Programas de capacitacién, motivacion e incentivos

para el recurso humano.

6.5. 1. 1 Antecedentes:

Actualmente la empresa familiar no cuenta con personal calificado para el
cargo que cumple en la empresa, ya que la mayoria de sus miembros tiene
instruccidén secundaria y universitaria en ramas diferentes a las designadas en la
empresa. Sus conocimientos fueron adquiridos por herencia del personal antiguo y
por experiencias pasadas en otras empresas. La empresa esta experimentando un
crecimiento y ello ha generado la necesidad de fortalecer al recurso humano,
quienes requerirdn de capacitacion, motivacion e incentivos para el buen

desempeio empresarial en el mercado.

A causa del constante crecimiento, la empresa esta estructurando su
organigrama y ha determinado informacion sobre las funciones y tareas que debe
realizar cada persona miembro de la empresa segun su cargo y area de trabajo
(ver ANEXO N° 8)
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6. 5. 1. 2 Alcance:

Realizar una propuesta de implementacién de un programa de capacitacion,
motivacion e incentivos, es un requisito fundamental para el crecimiento y
desarrollo de la empresa familiar, ya que si no se tiene personal capacitado y si
este esta insatisfecho serd imposible tener empleados comprometidos que
cumplan con eficiencia sus funciones y tareas encaminadas al logro de metas y
objetivos propuestos por la empresa. En el caso contrario, la empresa contara con
la colaboracion de su personal para mejorar e innovar procesos que garanticen la

calidad total y efectividad del servicio.
6. 5. 1. 3 Objetivo General:

Desarrollar programas de capacitacién, motivacion e incentivos, que permitan
mejorar las competencias del personal y la satisfaccion del cliente interno
consiguiendo alcanzar adecuadamente los requerimientos del mercado, cada afio

consecutivo.

6. 5. 1. 4 Objetivos especificos:

e Capacitar al recurso humano para incrementar su nivel de calidad en la
realizacion de sus funciones y tareas designadas, con el fin de hacer del
personal el recurso de diferenciacion mas competitivo.

e Motivar e incentivar al recurso humano para incrementar su fidelizacion a la
empresa, su compromiso con la misma y mantener un elevado nivel de

satisfaccion con el fin de cumplir la estrategia corporativa en el largo plazo.
6. 5. 1. 5 Justificacion:

En la actualidad, SANLUCAS BAReCOFFEE se encuentra en la etapa de
crecimiento del negocio, esta expansion obliga a su Gerente Propietario ha pensar
en nuevas alternativas estratégicas que le permitan ampliar el negocio. Por esta

razén se ve la necesidad de fortalecer al recurso humano con capacitacion y
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motivacion, con el fin de aumentar su participacion y confianza en la empresa,

incrementar los niveles de productividad y competitividad e incrementar su

satisfaccion.
6. 5. 1. 6 Desarrollo de las Actividades

ACTIVIDAD 1: Identificar que problemas y dificultades presentan los

empleados al momento de realizar sus tareas y funciones.

Realizar un estudio de mercado aplicando encuesta a cada miembro de la
empresa, con el fin de identificar las dificultades que presenta el personal al
momento de desarrollar sus actividades. En el ANEXO N° 9 se indica un el disefio

del cuestionario.

ACTIVIDAD 2: Definicion de la capacitacion a implementar, segun

necesidades del recurso humano.

Una vez obtenidos los resultados de la encuesta, se procede ha determinar el
tipo de capacitacion segun necesidades o requerimientos y por competencias.

CUADRO N° 42
CURSOS DE CAPACITACION REQUERIDOS

NECESIDADES REQUERIDAS CURSOS DE CAPACITACION

¢ Desperdicio de agua.

¢ Desperdicio de energia.

¢ Reduccidn de residuos o desperdicios.

o Utilizacion de productos de limpieza nocivos y
peligrosos. Buenas Précticas Ambientales

« No se tiene una politica de compras con criterios para la Implementacion de
ambientales. Responsabilidad Social

¢ No se tiene un plan de accién para aplicar las buenas Corporativa (RSC)

practicas ambientales.
o Cuidar imagen.
o Aumentar la responsabilidad del personal y empresa.
o Satisfacer las exigencias de los clientes (conservar el
entorno natural)

e Mejorar el servicio y atencion. Servicio al cliente.
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¢ No se tiene definidos niveles elevados de nutrientes en Gestion de nutricion a la
platillos y bebidas. gastronomia.

e Mala forma de almacenamiento e inventarios.

¢ No se tiene definidas normas de seguridad.

¢ No se tiene una buena coordinacion entre los
diferentes agentes que participan en la empresa,
desde la fase de produccion hasta el cliente final.

Buenas practicas logisticas para
gestionar: Aprovisionamiento,
Produccién, Alimacenamiento y
Servicio al cliente.

¢ No se tiene creado el area de recursos humanos.

¢ No se tiene un procedimiento adecuado para la
seleccion del personal, reclutamiento, evaluacion,
seleccidn, descripcion de cargos, asignacion de
sueldos y salarios y evaluacion del desempefio

Eficiente Gestién de recursos
humanos.

¢ No se considera al talento humano como cambio y
productividad en la empresa.

¢ No se administra eficientemente al recurso humano
para maximizar la productividad.

¢ No se dirige al talento humano hacia los objetivos
organizacionales.

¢ No se tiene una buena relacion interpersonal entre
empleados.

¢ No se controla la rotacion del personal.

Administracion estratégica de
recursos humanos.

¢ No se tiene un control sobre el manejo o manipulacién
de alimentos.

« No se tiene un adecuado manejo de la cadena de frio y Normas adecuadas de
calor de los alimentos (temperatura igual a la del manipulacion en cafeterias, bares
proveedor) y restaurantes.

¢ No se tiene definidas normas de limpieza, desinfeccion
e Higiene.

¢ No se tiene definidas medidas de conciliacion y de

igualdad.

Buscar formas de atraer y retener al recurso humano.

No se tiene definido un salario emocional.

Mejorar la calidad de vida de los trabajadores.

Sensibilidad de la empresa hacia la situacion personal

de los trabajadores.

Mejorar los resultados empresariales.

¢ Incrementar el respeto por los grupos de interés.

¢ Incrementar valor en: flexibilidad, autonomia,
programas de apoyo, formacién, medidas de
conciliacion de la vida personal y laboral, el buen
ambiente laboral.

e Saber transmitir adecuadamente el objetivo
empresarial e involucrar a los empleados en el mismo.

o Evitar discriminar al personal, al no tomar en cuenta su
situacion personal.

Motivacion laboral.

FUENTE Y ELABORACION: Autor

ACTIVIDAD 3: Evaluacion y selecciéon de Institutos que ofertan capacitacion

segun requerimientos de la empresa.

Al tener definido el tipo de capacitacion deseado para cada miembro de la
empresa 0 su area/ departamento, se procede a buscar dentro del area de
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residencia de la empresa Instituciones privadas de capacitacion segun
cumplimiento de requisitos y exigencias impuestas por la empresa, luego se

procede a elegir el mejor Instituto o Institutos de capacitacion para llevar a cabo el
objetivo de la empresa.

ACTIVIDAD 4: Plantear ¢Qué tipo de motivacion e incentivos se entregara al

recurso humano?

Utilizando la informacion de las necesidades del recurso humano de la
Actividad N° 2, el Gerente Propietario procede a crear y determinar que tipo de

motivacion e incentivos requieren sus empleados.

CUADRO N° 43

MOTIVACION E INCENTIVOS PARA EL RECURSO HUMANO

NECESIDADES DEL
RECURSO HUMANO

MOTIVACION E INCENTIVOS

Mejorar la calidad de
vida de los trabajadores.

Remuneraciones segln Legislacién Laboral.

Asegurar a los trabajadores al IESS.

Entregar un seguro de vida en caso de accidentes suscitados dentro de
la empresa.

Proponer un plan de ahorro para invertir en la adquisicion de vivienda.

Sensibilidad de la
empresa hacia la
situacion personal de los
trabajadores.

Ser flexibles con los empleados en casos fortuitos.
Programar horarios y turnos laborales segin disponibilidad de
tiempo del empleado.

Mejorar los resultados
empresariales.

Congratular al empleado mas destacado en su puesto de trabajo,
entregando una insignia como mejor empleado del mes.

Premiar al mejor empleado del mes con un abono representativo
adicional a su sueldo.

Premiar al mejor empleado del mes con una vestimenta diferente de la
del resto de empleados.

Recompensar cada afio a todo el personal con reuniones y festejos
emotivos por el mes de Diciembre.

Desarrollar programas de formacion y capacitacion.

Una vez por semana, realizar reuniones que motiven al personal al
cumplimiento de los objetivos planteados por el departamento y por la
empresa.

Cada inicio de mes organizar un seminario, donde se transmita
adecuadamente la filosofia corporativa y el objetivo empresarial y dar a
conocer el grado de involucramiento de cada persona miembro de la
empresa.

Mantener un buen ambiente laboral donde prevalezca el respeto y
trabajo en equipo.

Realizar programas de integracion para mejorar la comunicacion y las
relaciones interpersonales del personal.

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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motivaciéon e

En el siguiente cuadro se presenta cada uno de los programas de

capacitacion, motivacion e incentivos propuestos por la empresa SANLUCAS

BAReCOFFEE, en coordinacién y aprobacion con los Asesores Externos quienes

ejecutaran los programas.

CUADRO N° 44
CRONOGRAMA DE CAPACITACION, MOTIVACION E INCENTIVOS

PROGRAMA DE ARO 2009
N°| CAPACITACION, MOTIVACION | BENEFICIARIOS ene feb mar abr may jun jul ago HORARIO
E INCENTIVOS 1 > 3 " s 5 = s
Buenas Practicas
Ambientales para la Todos los
1 lim Iementaci%n de miembros de la Lunes 06/ |Lunes 03/ [Lunes 01/ [Lunes05/ |08H30 a 12H30/
P o ) S Martes 07 [Martes 04 |Martes 02 |Martes 06/ |14H00 a 18HO0
Responsabilidad Social empresa.
Corporativa (RSC)
Maitre, L 01/ |Li 05/ |L 04/ |u ov |u 13/ L 10/ |L 08 |u 12/
. . . . unes unes unes unes unes unes unes unes
2 [Servicio al cliente. CR:e'cepu'i)/lnlsta, Martes 02/ |[Martes 06/ |Martes 05 |Martes 02 |Martes 14 [Martes 11 |Martes 09 |Martes 13 08H30 a 12H30
ajera, Mozo.
i Py Miércoles |Miércoles |Miércoles
3 Gestion de,nUtrICIon ala Chef 03/ Jueves |07/ Jueves |06/ Jueves 14H00 a 18H00
gastronomia. 04 08 07
Buenas préacticas logisticas  [Gerente de
ara gestionar: operaciones,
4 2 rO\%sionamiento Mpaitre Lunes 08/ |Lunes 19/ |Lunes 11/ [Lunes 08/ |Lunes20/ [Lunes 17/ |Lunes15/ |Lunes12/ [08H30 a 12H30/
P s, ! . o Martes 09 |Martes 20 |Martes 12 [Martes 09 |Martes 21 [Martes 18 |Martes 16 |Martes 13 [14H00 a 18HO00
Produccién, Almacenamiento |Recepcionista,
y Servicio al cliente. Cajera.
Chef, ayudantes
Normas adecuadas de de cocina, i ié
5 |manipulacion en cafeteria encargado de la ’r(;/emles Vs Pl Y | | WS |[WGESEY | WHEs k) ﬂ'/EFJCuO;Zs 08H30 a 12H30
p S, g Miércoles 14|Martes 16 |Martes 28 |Martes 25 [Martes 30
bares y restaurantes. limpieza, barman, |Juevesll 15
bartender.
Administracion estratégica de |Gerente Lunes 15/ Lunes 18/  |Lunes 22/
6 | . Jueves 22 08H30 a 12H30
recursos humanos. Propietario Martes 16 Martes 19 |[Martes 23
_ L. Miércoles
7 Eficiente Gestion de recursos Gergnte ' Lunes 22/ [Lunes 26/ |, " o7 14H00 a 18HO0
humanos. Propietario Martes 23 |Martes 27 |,/
Gerente |
. . Miércoles
L Propietario, G. Lunes 29/ Lunes 25/
8 |Motivacion laboral. Operaciones, G. | Martes 30 ig/ Jueves |- e 08H30 a 12H30
Marketing.

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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ACTIVIDAD 6: Elaboracién del presupuesto.

CUADRO N° 45
PREUPUESTO DEL PYOYECTO

. , RUBRO COSTOS
(o]
N PROGRAMA DE CAPACITACION, MOTIVACION E INCENTIVOS TOTALES
1 Buenas Préacticas Ambientales para la Implementacién de $90.00
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) '
2 |Servicio al cliente. $ 40,00
3 |Gestion de nutricion a la gastronomia. $ 60,00
Buenas précticas logisticas para gestionar: Aprovisionamiento,
4 L . L . $ 70,00
Produccién, Almacenamiento y Servicio al cliente.
5 |Normas adecuadas de manipulacién en cafeterias, bares y restaurantes. $ 60,00
6 |Administracién estratégica de recursos humanos. $ 70,00
7 |Eficiente Gestion de recursos humanos. $ 60,00
8 [Motivacién laboral. $ 50,00
TOTAL $ 500,00

FUENTE Y ELABORACION: Autor

ACTIVIDAD 7: Aceptacion del proyecto.

La aceptacion del proyecto de capacitacion, motivacion e incentivos esta bajo
la responsabilidad del Gerente Propietario del negocio, quien recibira un informe de
cada gerente de area dando ha conocer las necesidades o requerimientos,

posibles soluciones, recursos a utilizar, y cronograma de actividades.

ACTIVIDAD 8: Implementacidon y supervision del proyecto.

El Gerente Propietario al aprobar el proyecto, sera el responsable junto con
sus Asesores Externos y colaboradores en implementar y desarrollar los
programas de capacitacién, motivacion e incentivos para el recurso humano segun
actividades, cronograma y presupuesto planteado. Para tener un control adecuado
del cumplimiento y consecucion del objetivo de capacitacion, se exigira a cada
representante de departamento o &rea realizar informes parciales de evaluaciones
al personal. El Gerente Propietario se encargard de disefiar y aplicar una
observacion técnica a cada empleado, para poder evaluar su desempefio laboral.
Ver ANEXO N° 10.
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6.5. 2 PROYECTO 2: Politicas de manejo de proveedores

6.5. 2. 1 Antecedentes:

La empresa SANLUCAS BAReCOFFEE actualmente no cuenta con politicas
y criterios que garanticen una seleccion de proveedores de suministros y materia
prima con calidad. La empresa quiere fortalecer y estrechar sus relaciones con
proveedores para lograr alianzas estratégicas que permitan dar valor al proceso de
abastecimiento con el fin de disminuir el riesgo de abastecimiento de suministros y
materia prima, y por otra parte ahorrar recursos en su manejo y administracion

logrando incrementar la competitividad de la empresa.

6.5. 2. 2 Alcance:

Al definir politicas de manejo de proveedores, la empresa podra dar valor
agregado al proceso de abastecimiento, mejorar su competitividad via reduccién de
costos, control de calidad, determinacion plazos de entrega y obtencion de un
servicios postventa; con el propdsito de que el proveedor y comprador obtengan
beneficios mutuos a partir de la premisa GANAR - GANAR.

6. 5. 2. 3 Objetivo General:

Definir politicas de manejo de proveedores para dar valor al proceso de
abastecimiento, logrando competitividad en el mercado en un tiempo no mayor a

un afo.

6. 5. 2. 4 Objetivos especificos

e Determinar politicas de manejo de proveedores para lograr el control integral
en el proceso de abastecimiento de suministros y materia prima bajo la
premisa de control de calidad y reduccién de costos.

e Conseguir niveles elevados de competitividad dando valor agregado al

proceso de abastecimiento de suministros y materia prima.
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e Crear una base de datos de proveedores que cumplan con las exigencias
propuestas en la Politica de Manejo de Proveedores.

6. 5. 2. 5 Justificacion

La politica de manejo de proveedores es necesaria implementar en la
empresa, ya que solo de esa manera podremos adquirir suministros y materia
prima bajo control de calidad, precios competitivos y especificaciones requeridas.
También contribuye con el incremento del nivel de competitividad, ya que se puede
conseguir alianzas estrategias con proveedores y tomar acciones estratégicas que
beneficien a las dos partes.

6. 5. 2. 6 Desarrollo de las actividades

ACTIVIDAD 1: Proponer criterios de manejo de proveedores segun requisitos

de entrega de calidad actuales de la empresa.

La persona encargada del abastecimiento de suministros y materia prima
(maitre o el propietario del negocio) deben tener en cuenta ciertas premisas

fundamentales:

e Los proveedores deben entregar productos reutilizables o rellenables.

e Los proveedores deberan entregar el pedido de manera puntual, en la fecha
acordada, en las cantidades y especificaciones requeridas por el comprador
para prevenir roturas de estock, ocupacion innecesaria de espacio y
caducidades que sélo generan residuos.

e La empresa requiere de proveedores que ofrezcan productos no toxicos que
atenten a la salud y al medio ambiente.

e La empresa quiere que sus pedidos no estén sobre empaquetados.

e Los electrodomésticos deben tener bajo consumo tanto de agua como de
energia, su etiqueta energética debe tener las letras Ay B que son las mas

eficientes.
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e Los proveedores de electrodomésticos deben hacerse cargo del
electrodoméstico antiguo y entregar el nuevo.

e Los proveedores deberan entregar productos que presenten ventajas
ambientales, dispongan de una ecoetiqueta, produzcan menos residuos, sean
duraderos y contengan menos sustancias perjudiciales.

e Los proveedores deberan tener algun tipo de certificacion que de garantia a la
calidad.

e Se debera elegir a un proveedor alternativo en el caso de que nuestro

proveedor habitual no pueda abastecernos.

ACTIVIDAD 2: Definicion de politica de manejo de proveedores.

Segun criterios de manejo de proveedores definido en la actividad N° 1,

procedemos a transformar esos criterios en politicas de manejo de proveedores
como se muestra en el CUADRO N° 46

CUADRO N° 46

POLITICA DE MANEJO DE PROVEEDORES
e Adquirir productos reutilizables o rellenables.
requeridas por la empresa y bajo politicas de distribucion de proveedores.

e Adquirir productos no téxicos que no atenten a la salud y al medio ambiente.
e No solicitar que los pedidos sean empaquetados.

Solicitar el pedido de manera previa, en las cantidades y especificaciones

Adquirir electrodomeésticos (frigorificos, hornos, etc.) con bajo consumo tanto de
agua como de energia, su etiqueta energética debe tener las letras Ay B que
son las mas eficientes.

Dar mantenimiento a las maquinarias y equipos.

Adquirir productos que presenten ventajas ambientales, dispongan de una
ecoetiqueta, produzcan menos residuos, sean duraderos y contengan menos
sustancias perjudiciales.

Adquirir productos que tengan algun tipo de certificacion que de garantia a la

calidad.
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ACTIVIDAD 3: Evaluar a los proveedores actuales bajo Politicas requeridas

por laempresa.

El siguiente CUADRO N° 47 nos muestra la evaluacion de proveedores
(segun categoria de servicio) en funcion de las Politicas de manejo requeridas por
la empresa. La condicion es que si el proveedor tiene una calificacion total es
menor a seis puntos, debe ser reemplazado por otro proveedor o distribuidor.
Si la calificacion es de seis o mayor a seis puntos, la empresa debera
mantener sus relaciones con los proveedores, tratando de incrementar su
confianza para lograr realizar alianzar estratégicas que permitan beneficias tanto al

comprador como distribuidor.

- 331 -



Disfruta en famitia de 2a sazén
Quitena

CUADRO N° 47

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

EVALUACION PROVEEDORES BAJO POLITICAS REQUERIDAS

POLITICA DE MANEJO PROVEEDORES
s [} . .
o o 2 - = . g S @
.5 |3 s-f, | R et s [z lzle B |22
- : ) g 8 8 g T 8 S8 v s | 8 8 S g $ 5 § Z = gl s 8§ |5 | S
SERVICIO PROVEEDOR Suministros / Materia Prim a S 3 3 o 3 a3 g 2 S o E 2 8 5 T 2 3 2 8 z 8 s ls == =
3 8 2 - £ e 3 2 B8 s £ S O o & 2 2 3 a s © g < |s = c O
o = O s 3 T 2 3 3 S 9 8 ¢ £ g s € § =} = £ = 2 | 8| = =
& 53 g = S &8 & 8 < 5z 3 ° 5 ¢ 2o ] 3 s |8 £ |z @
< H £ 3 & 8 - g & 5 s g = 8 3
) = o g 8 & 4 3
DISPROALI - Embutidos, pollo, carne y grasa X X X X X X s
PRONACA de cerdo.
EBC_—Ecuadonan G aseosas y agua embotellada. X X X X X X X X 9
Bottling Company
< MARCSEAL S.A. -
A X X X X X X X
5 Grupo KFC. Salsas alpor mayor. 8
E Carne de res, legumbres, hielo,
6 MEGA SANTAMARIA especies, etc. Productos de X X X X X X 7
o limpieza.
V ajilla de porcelana, conservas,
MEGAMAXI saleros, azucareras, pimentero, X X X X X X 6
etc.
ALMACEN JIMENEZ M aterial de cocina. X X X X 4
COMISARIATO FAE Horno,,mu.:roon.das,cafetera X X X X X 6
eléctrica, licuadora)
<
T Café, azlcar, canela, chocolate,
]
E MEGAMAXI Iec.he,crema,leche copdensada, X X X X X X -
o cajas de hierbas arom aticas, etc.
3 Productos de limpieza.
COMERCIAL - .
X X X
ARRABAL V ajilla de porcelana y de cristal. 3
COMISARIATO FAE Ilcoresypremas nacionales e X X X X X X 7
importados.
MEGAMAXI Conservas y cerveza importada. X X X X X X 7
COMERCIAL .
X X X
5 ARRABAL Copas y vasos de cristal. 3
o SUAREZ
DISTRIBUCION CIA Cerveza nacionaly enfriadores. X X X X X X 8
LTDA.
PROESA -Tanasa. Cigarrillos.. X X X X X X 8
ALMACEN o L
X X X X X
ESPINOZA Plasticos y Utiles de aseo. 6
8 ALMACEN ALMEIDA | Extintory luces de emergencia. X X X X X X 7
x - — —
'5 SANITRON Equipos de pyur;filrceacmn de agua X X X X X X X X 10

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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ACTIVIDAD 4: Determinar la base de negociacion con cada proveedor.

El Gerente Propietario deberé establecer negociaciones con cada proveedor o
distribuidor que cumpla con las especificaciones en la Politica de Manejo de
Proveedores, con el fin de lograr estrechar las relaciones, incrementar la confianza,
obtener beneficios mutuos entre las partes y lograr fidelizar a estos proveedores
para conseguir mejorar su competitividad via reduccion de costos y mejoramiento

de calidad total.

ACTIVIDAD 5: Creacion de una Base de Datos de Proveedores que cumplan

con las condiciones definidas en el proceso de negociacion.

La empresa debe contar con un registro de proveedores, que garantice el
suministro de los bienes y servicios de acuerdo con sus necesidades y en las
condiciones definidas en el proceso de negociacion, que le permita contar con “lo
mejor de lo mejor” que exista en el mercado de suministros y materia prima, a nivel

local.

ACTIVIDAD 6: Identificar a proveedores que no cumplan con la Politica de
Manejo de Proveedores y reemplazarlos.

El Gerente Propietario debera identificar a los proveedores que no cumplan
con las Politicas de Manejo de Proveedores, para luego poder investigar y analizar
nuevos candidatos que provean a la empresa de suministros y materia prima bajo
exigencias requeridas. En este caso se identifico a dos proveedores: Almacén

Jiménez y Comercial Arrabal.
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CUADRO N° 48

PROVEEDORES QUE DEBEN SER REEMPLAZADOS

POLITICA DE MANEJO PROVEEDORES
o & 28> s s g
ooy = §>g[’; 2 2383 298]5 .%Z'm:'% S| o
B o . » O . DTS L =T = = LR c .
SERVICIO PROVEEDOR suministros /| g 22| 85 | B85S |ag| 808 | ZSE (5| (2|88 |
Materia Prima 28c|c2| oS8 |cgls8C5|ecs|lal2|s|2E|8= 2|0
c=9%| © 3 SsE3 (33 UTJE: 2§&§g| e o [eE|EZ[ER &|F
F53 oo scgg 82| 225258 |3 2 |s|l® =15 ° o
N £8a [& 8<ca BoE|ls|m|2|>®|8 |28
= c 5 ) L c g a 3] 5 9] 8} D
i & uga 0 o (8}
PICANTERIA | ALMACEN JIMENEZ | Material de cocina. X X X X 4
. COMERCIAL Vajilla de porcelana
) X X X 3
CAFETERIA ARRABAL y de cristal.
BAR COMERCIAL Copas y vasos de X X X 3
ARRABAL cristal.
FUENTE Y ELABORACION: Autor
CUADRO N° 49
POSIBLE PROVEEDOR
POLITICA DE MANEJO PROVEEDORES
c [P . . .
o (7] @ » o = . 8 o %)
- 2>c, |2 §§§ Eo 8|5 EZ’g:‘é 5|
ini - o o : 9 '© 5 S 2 = w « | =
SERVICIO PROVEEDOR Suministros /- ) g 221 25 | BES S |ag|f8.s 288 5|5 (2]58(8% 2|8
Materia Prima sese|d2 | o885 |cclsg°2|le2S|8|v|s|22|8=2|E|O0
885 s5 |23 |25|sv22|ssg|o|le|E|ERISE|E|F
SEs| 22| sc38 |Be|e2Es 228 5|2 5|58|E9]a
3= | = 8o~ |& S Boeels|5|z|[*°]|s o
§ |28 S58 |¢ v|3|é@ Mk
5 g o n )
Equipos,
. magquinarias,
PICANTERIA, o .
BAFETERIA Y IMPORTADORA articulos y mas X X X X X X X X x | x| 10
BOYACA para adecuar
BAR K
cocinas del hogar e
industriales.

FUENTE Y ELABORACION: Autor

ACTIVIDAD 7: Elaboracién del presupuesto.

CUADRO N° 50

PRESUPUESTO DEL PROYECTO

IMPLEMENTACION DE POLITICA DE MANEJO DE

o

N PROVEEDORES RUBRO COSTOS TOTALES

1 [Definicién de criterios y politicas para el manejo de proveedores. $ 100,00

2 |Evaluacion de proveedores actuales. $ 100,00

3 |Determinar la base de negociacion. $ 150,00
Determinar una base de datos con proveedores que cumplan con

4 . . L $ 100,00
las condiciones definidas en el proceso de negociacion.

5 Identificacion y reemplazo de posible proveedores que estén bajo $50.00
exigencias requeridas. '

TOTAL $ 500,00

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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ACTIVIDAD 8: Aprobacion del proyecto.

La aprobacion del proyecto Politica de Manejo de Proveedores esta bajo la
responsabilidad del Gerente Propietario, efectivizada una vez que el Gerente de
Operaciones presente un informe dando ha conocer las necesidades o
requerimientos, posibles soluciones, recursos a utilizar, y cronograma de

actividades.
ACTIVIDAD 9: Implementacion y control del proyecto.

El Gerente Propietario al aprobar el proyecto, seré el responsable junto con el
Gerente de Operaciones implementar y controlar el programa de Politica de
Manejo de Proveedores segun actividades, cronograma y presupuesto planteado.
Para tener un control adecuado del cumplimiento y consecucion del objetivo de
Politicas de Manejo de Proveedores, se exigira al Gerente de Operaciones realizar

informes trimestrales de evaluaciones a proveedores actuales.

6. 5. 3PROYECTO 3: Plan de promocién y publicidad.

6. 5. 3. 1Antecedentes:

La empresa actualmente no cuenta con un Plan de Marketing definido y por
ende no se ha desarrollado sus elementos que lo conforman, en especial La

Mezcla de Marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocion)
Actualmente la empresa requiere definir un Plan de promocién y publicidad

para persuadir al cliente, llegar a mas clientes, comunicar al cliente sobre la

empresa y sobre sus productos/ servicios, crecer en ventas y ser mas competitivo.
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6. 5. 3. 2 Alcance:

Un plan de promocion y publicidad ayudara a que la empresa de ha conocer
los producto / servicios y la imagen de la empresa, estimular y comercializar las
ventas de productos establecidos y ha obtener ventas mas rapidas de productos en
etapa de declinacion.

6. 5. 3. 3 Objetivo General:

Desarrollar un Plan de promocién y publicidad para incrementar el nivel de
ventas y mejorar el posicionamiento en el mercado en un tiempo no mayor a un

afo.
6. 5. 3. 4 Objetivos especificos:

e Realizar un plan de promocion para fortalecer la imagen de la empresa, para
comercializar sus productos y servicios y para mantener activas las ventas
durante todos los dias de la semana en especial los dias con menor
afluencia de clientes (de Lunes a Miércoles)

e Realizar un plan de publicidad utilizando medios de comunicacion impresos o
electronicos para persuadir directa o indirectamente al cliente actual y
potencial e incrementar el nivel de ventas y posicionar la imagen y productos
/ servicios en el mercado.

e Utilizar las Relaciones Publicas para dar a conocer el café bar, generar interés
en el mercado meta, fidelizar a los consumidores y lograr que los clientes

habituales se conviertan en promotores del café bar.
6. 5. 3. 5 Justificacion:

SANLUCAS BAReCOFFEE realizara un plan de promocion y publicidad con el
fin de incrementar el nivel de ventas e impulsar la oferta de productos en etapa de
declinacion, promocionar nuevos productos y comercializar los actuales. La

empresa desea posicionarse en el mercado difundiendo la imagen de la empresa,

- 336 -



I Digfruta en {;»ld‘we de ta sazon
an | ucas Modelo de Gestidn Estratégicay de Mercadeo
D BAR - COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
sus productos y servicios en medios de comunicacion impresos y electronicos con

el fin de captar mas mercado.

6. 5. 3. 6 Desarrollo de las actividades:

ACTIVIDAS 1: Realizar un estudio de mercado para identificar los productos y

servicios que tienen menor acogida por los clientes actuales del café bar.

El Gerente de Marketing de la empresa, es el responsable de realizar un
estudio de mercado utilizando encuesta personales a clientes actuales para
identificar la aceptacién y frecuencia de compra de cada producto, con el fin de
detectar a los productos que tengan menor acogida y que se encuentren en etapa

de declinacion, para poder crear promociones que impulsen sus ventas.
ACTIVIDAD 2: Preparar y Presentar el Informe de investigacion de mercados.

El investigador prepara su informe de una manera. La personalidad,
antecedentes, experiencia y responsabilidad del mercadélogo y del Gerente
Propietario al que esta dirigido el documento se entreveran y dan al informe un
caracter unico. Si embargo, se debe seguir algunos lineamientos para la estructura

y redaccién del informe y para la elaboracion de tablas y graficas.
A continuacion se indica el formato del Informe de Investigacién de Mercados:

|. Portada.
ll.Carta de entrega
lll.Carta de autorizacion.
IV.indice
V.Lista de tablas.
VI.Lista de gréficas.
VIl.Lista de apéndices.
VIll.Lista de ilustraciones.
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IX.Resumen ejecutivo.
e Principales resultados.
e Conclusiones.
e Recomendaciones.
X.Definicion del problema.
e Antecedentes del problema.
e Establecimiento del problema.
Xl. Planteamiento del problema.
XIl. Disefio de la investigacion.
e Tipo de diseiio.
e Necesidades de informacion.
e Recopilacion de datos de fuentes secundarias.
e Recopilacion de datos de fuentes primarias.
e Técnicas de elaboracion de escalas.
e Elaboracién y prueba del cuestionario.
e Técnicas de muestreo.
e Trabajo de campo.
XIll. Analisis de los datos.
e Metodologia
e Plan de analisis de datos.
XIV.Resultados.
XV.Limitaciones y advertencias.
XVI.Conclusiones y recomendaciones.
XVII. llustraciones.
e Cuestionarios y formas.
e Resultados estadisticos.

e Listas.

ACTIVIDAD 3: Generar varias soluciones promocionales

incrementen las ventas de los productos.
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Utilizando la informacion y resultados del Informe de investigacion de
mercado, podemos plantear varias alternativas de solucion, utilizando la técnica
lluvia de ideas a cargo del Gerente Propietario y Gerente de Marketing, para

incrementar la comercializacion de productos en etapa de declinacion y de

productos que lideren las ventas (producto estrella).

ACTIVIDAD 4: Priorizar las alternativas promocionales que ayudaran a
incrementar de manera eficaz el nivel de ventas de los productos en etapa de

declinacion y que ayuden a promover la empresay sus productos.

En el siguiente CUADRO N° 49, se presenta algunas alternativas de
promocion a ser priorizadas por el Gerente de Marketing para incrementar el nivel
de ventas de los productos en etapa de declinacién y que promuevan a la empresa
y sus productos.

CUADRO N°51
PROPUESTAS PROMOCIONALES

Propuestas Promocionales Detalle de propuesta
Creacion de wuna fuerte imagen | Una forma de crear la imagen es manejar las
organizacional. evidencias, entre ellas el ambiente fisico de las

instalaciones del servicio, la apariencia de sus
empleados y los articulos tangibles asociados con el
servicio (como papeleria, facturas, tarjetas de
presentacion y menaje)

Promover la empresa y sus productos. Ha través de la creacién de una pagina Web,
programas para la comunidad en fechas especiales, y
utilizando folletos informativos.

Compromiso con la comunicacion | Se refiere a las actividades de seguimiento que se
postventa. puede implantar después de una transaccion con el
cliente final. Encuestas por correo electronico, llamadas
telefénicas, folletos y otros tipos de seguimiento
muestran a los clientes que su retroalimentaciéon es
importante y que su patrocinio se aprecia.

Promocion de ventas Premios, Cupones, Programa de descuentos,
Degustacion, Concursos y Sorteos.

Promover el lanzamiento de nuevos | Dar a conocer los cambios en los productos existentes
productos. y el lanzamiento de nuevos productos.
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ACTIVIDAD 5: Definir Informacién de la empresa para nuestra Agencia de

Publicidad (Dejaba) que es quien desarrolla la publicidad en medios de

El Gerente de Marketing realizar4 un documento por escrito dirigido a la

como:

e Caracteristicas del producto y servicio.

Agencia de Publicidad Dejabu, con el fin de que esta empresa desarrolle las
propuestas publicitarias de la empresa, este documento contendrd informacion

e El objetivo publicitario (posicionar el slogan de la empresa)

e El publico objetivo (target) al que se dirige.
e Tiempo de la campafia publicitaria.

e Presupuesto disponible.

ACTIVIDAD 6: Productos publicitarios entregados por la Agencia de
Publicidad.

Una vez entregado el documento para el anunciante o Agencia de Publicidad,

otras especificaciones de la empresa, como son:

e Disefio grafico.

e Manual Corporativo.

e Disefio sitio Web.

¢ Disefio banner publicitario.

¢ Envio masivo de e-mails.

e Impresiones de tripticos, flyers, cartas (menu),
presentacion, hojas membretadas)

e Impresion de carteles.

¢ Rotulo iluminado del menu y del nombre del local.

e Tarjetas de membresia.
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ACTIVIDAD 7: Utilizar las Relaciones Publicas para fidelizar a nuestros

clientes actuales y captar mas mercado.

La empresa continuara realizando eventos artisticos en el mes de diciembre,
especificamente el primero y el treinta y uno de Diciembre para festejar el
aniversario de la empresa y festejar el fin de cada afio, con el propdsito de dar ha
conocer la empresa, los productos y servicios que ofrece, generar interés en el

mercado meta, fidelizar a los consumidores y lograr que los clientes habituales se

conviertan en promotores del café bar.

ACTIVIDAD 8: Presupuesto del proyecto.

CUADRO N° 52

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

PRESUPUESTO DEL PROYECTO

RUBRO COSTOS

N° PLAN DE PROMOCION Y PUBLICIDAD TOTALES
Plan de promocion:

1 |Creacion de una fuerte imagen organizacional. $ 70,00

2 |Promover la empresa y sus productos. $ 80,00

3 |Compromiso con la comunicaciéon postventa. $ 60,00

4 |Promocién de ventas $ 80,00

5 |Promover el lanzamiento de nuevos productos. $90,00
Plan de Publicidad:

6 |Disefio gréfico. $ 50,00

7 |Disefio sitio Web. $ 50,00

8 |Disefio banner publicitario. $ 50,00

9 |Envio masivo de e-mails. $ 100,00
Impresiones de tripticos, flyers, cartas (menu),

10|papeleria (tarjetas de presentacion, hojas $ 500,00
membretadas)

11|Impresion de carteles. $ 200,00

12|Rotulo iluminado del menu y del nombre del local. $ 500,00

13| Tarjetas de membresia. $ 70,00

14|Relaciones publicas $ 600,00

TOTAL $ 2.500,00

FUENTE Y ELABORACION: Autor
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ACTIVIDAD 9: Aprobacion del proyecto.

La aprobacién del Plan de Promocion y Publicidad esta bajo la
responsabilidad del Gerente Propietario y del Gerente de Marketing, efectivizada
una vez que el Gerente de Marketing presente un informe dando ha conocer las
necesidades o0 requerimientos, posibles soluciones, recursos a utilizar, y

cronograma de actividades.
ACTIVIDAD 10: Implementacion y control del proyecto.

El Gerente Propietario al aprobar el proyecto, seré el responsable junto con el
Gerente de Marketing y Asesores Externos (Agencia de Publicidad) de
implementar y realizar el Plan de promocién y Publicidad segun actividades,
cronograma Yy presupuesto planteado. Para tener un control adecuado del
cumplimiento y consecucion del Plan de Promocién y Publicidad, se exigira al
Gerente de Marketing realizar informes trimestrales de evaluaciones que informen

el nivel de aceptacion del Plan de Promocion y Publicidad propuesto.
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CAPITULO VI

7. ANALISIS FINANCIERO

Se realiza la evaluacion financiera de los proyectos estratégicos

propuestos para demostrar que los mismos son rentables.

- 343 -



Disfruta cn famitio de Ca sazén

an ! ucs

Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

CaS

BAR - COFFE

7.1 Presupuesto por proyecto CUADRO N° 53

PRESUPUESTO POR PROYECTO
Programas de " Plan de
capacitacion, Politica de L
1 motivacion e 2 manejo de 3 promocion 4 Plan de Marketing.
incentivos para el proveedores. _y_
publicidad.
recurso humano.
PERIODO AL 2011 PERIODO AL 2011 PERIODO AL 2011 PERIODO AL
RECURSOS ANO 2009 RECURSOS |ANO 2009 RECURSOS |ANO 2009 RECURSOS |ANO 2009 |ANO 2010 TOTAL
Humano $ 100,00|Humano $ 100,00|Humano $ 400,00/Humano $ 100,00 $ 200,00 $ 300,00
Financieros $ 200,00]Financieros $ 200,00|Financieros $ 700,00[Financieros $ 100,00 $ 200,00 $ 300,00
Materiales $ 100,00|M ateriales $ 100,00|M ateriales $ 800,00|Materiales $ 100,00 $ 100,00 $ 200,00
Tecnoldgicos $ 100,00]|Tecnolégicos $ 100,00|Tecnoldgicos $ 600,00[Tecnoldégicos $ 100,00 $ 100,00 $ 200,00
TOTAL $ 500,00|TOTAL $ 500,00|TOTAL $ 2.500,00|TOTAL $ 400,00 $ 600,00] $1.000,00
Programa de mejoras Balance Nutricional por _Progra_masdemejorase
. L ) innovacion de productos y
5 tecnoldgicas. 6 responsabilidad social. 7 o
servicios.
PERIODO AL 2011 PERIODO AL 2011 PERIODO AL 2011
RECURSOS ANO 2009 ANO 2010 RECURSOS |ANO 2009 ANO 2010 |[RECURSOS |ANO 2009 |[ANO 2010 | TOTAL
Humano $ 200,00 $ 300,00|Humano $ 300,00 $ 400,00|Humano $ 100,00 $ 100,00 $ 200,00
Financieros $ 100,00 $ 200,00[Financieros $ 400,00 $ 400,00[Financieros $ 100,00 $ 100,00 $ 200,00
Materiales $ 100,00 $ 100,00|M ateriales $ 100,00 $ 100,00|Materiales $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
Tecnoldgicos $ 200,00 $ 300,00|Tecnolégicos $ 100,00 $ 100,00|Tecnoldgicos $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
TOTAL $ 600,00 $ 900,00|TOTAL $ 900,00 $ 1.000,00({TOTAL $ 400,00 $ 400,00 $ 800,00
. Establecer un sistema de ..
Programas educativos y de Seglimientolde Desarrollo de Franquicia
5 salud para el cliente. 6 6 "SANLUCAS BAReCOFFEE".
postventa.
PERIODO AL 2011 PERIODO AL 2011 PERIODO AL 2011
RECURSOS ANO 2009 ANO 2010 RECURSOS |ANO 2009 ANO 2010 |RECURSOS |ANO 2009 |[ANO 2010 |[ANO 2011
Humano $ 100,00 $ 200,00|Hum ano $ 30,00 $ 60,00|Humano $ 100,00 $ 200,00 $ 200,00
Financieros $ 100,00 $ 200,00[Financieros $ 60,00 $ 90,00|Financieros $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
Materiales $ 100,00 $ 100,00|M ateriales $ 80,00 $ 100,00|M ateriales $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
Tecnoldgicos $ 100,00 $ 100,00[{Tecnolégicos $ 30,00 $ 50,00|Tecnolégicos $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
TOTAL $ 400,00 $ 600,00|TOTAL $ 200,00 $ 300,00|TOTAL $ 500,00 $ 600,00 $ 600,00
TOTAL INVERSION $17000,00
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7. 3 Flujo de Caja

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Expresa el dinero monetario de ingresos y gastos en un momento determinado.

7. 3. 1 Flujo de caja sin proyectos

CUADRO N° 55

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTOS

SANLUCAS BAReCOFFEE
PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS ANOS DEL 2008 AL 2011
(Expresado en délares)

ANO 2008 ANO 2009 | ANO 2010 ANO 2011
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas $ 40.500,00{ $ 43.500,00] $47.400,00 $ 51.600,00
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $ 40.500,00{ $ 43.500,00] $47.400,00 $ 51.600,00
EGRESOS OPERACIONALES
Materia Prima (alimenticios) $1.872,00f $1.909,44] $2.157,67 $ 2.448,95
Insumos (bebidas) $ 13.200,00{ $13.464,00] $15.214,32 $ 17.268,25
Pago sueldos operacionales. $11.400,00] $13.800,00| $ 15.000,00 $ 15.000,00
Gastos arriendos $3.600,00f $3.600,00] $3.600,00 $ 4.200,00
Gastos de promocioén y publicidad. $800,00] $1.000,00f] $1.200,00 $ 1.500,00
Gastos Generales (luz, agua, teléfono) $ 396,00 $ 415,80 $ 430,00 $ 450,00
Suministros de oficina $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 400,00
Impuestos $ 1.440,00 $ 1.620,00 $ 1.830,60 $2.077,73
Transporte $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.260,00 $ 1.320,00
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES $34.208,00f $37.309,24] $40.992,59 $ 44.664,94
|[FLUJO OPERACIONAL $6.292,00] $6.190,76] $6.407,41] $ 6.935,06|
INGRESOS NO OPERACIONALES
Eventos
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
EGRESOS NO OPERACIONALES
Mejoras Infraestructura $ 600,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES $ 600,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
IFLUJO NO OPERACIONAL -$600,000  -$360,00] -$360,00] -$ 360,00|
FLUJO NETO $ 5.692,00 $ 5.830,76 $6.047,41 $ 6.575,06
INCREMENTO ANUAL DE RENTABILIDAD Afio Base 2,44% 3,72% 8,73%
SALDO INICIAL DE CAJA $ 0,00 $5.692,00] $11.522,76 $17.570,17
SALDO FINAL DE CAJA $5.692,001 $11.522,76] $17.570,17 $ 24.145,24
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7. 3. 2 Flujo de caja con proyectos

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

CUADRO N° 56

FLUJO DE CAJA CON PROYECTOS

SANLUCAS BAReCOFFEE
PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS ANOS DEL 2008 AL 2011
(Expresado en délares)

ANO 2008 ANO 2009 | ANO 2010 ANO 2011

INGRESOS OPERACIONALES

Ventas $ 47.520,00f $60.730,56] $66.803,62 $ 75.822,10
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $47.520,00f $60.730,56] $66.803,62 $ 75.822,10
EGRESOS OPERACIONALES

Materia Prima (alimenticios) $1.872,00f $3.764,00] $5.236,80 $7.084,16
Insumos (bebidas) $ 13.200,00{ $16.500,00] $ 17.820,00 $ 19.245,60
Gastos personal operacionales. $11.400,00] $14.250,00] $ 14.820,00 $15.412,80
Gastos arriendos $3.600,00f $3.600,00] $3.600,00 $ 4.200,00
Gastos de promocioén y publicidad. $800,00] $1.000,00] $1.200,00 $ 1.500,00
Gastos Generales (luz, agua, teléfono) $ 396,00 $ 415,80 $ 430,00 $ 450,00
Suministros de oficina $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 400,00
Impuestos $ 1.440,00 $ 1.620,00 $1.944,00 $ 2.332,80
Transporte $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.260,00 $ 1.320,00
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES $34.208,00f $42.649,80] $46.610,80 $ 51.945,36
[FLUIO OPERACIONAL $13.312,00] $18.080,76] $20.192,82]  $23.876,74]
INGRESOS NO OPERACIONALES

Financieros

Eventos

TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
EGRESOS NO OPERACIONALES

Mejoras Infraestructura $ 800,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 1.000,00
Gastos Financieros $2.324,88] $2.324,88 $ 2.324,88
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES $ 800,00 $ 2.924,88 $ 2.924,88 $ 3.324,88
[FLUJO NO OPERACIONAL -$800,00] -$2.924,88] -$2.924,88| -$ 3.324,88]
FLUJO NETO $12.512,00] $15.155,88] $17.267,94 $ 20.551,86
INCREMENTO ANUAL DE RENTABILIDAD Afio Base 21,13% 13,94% 19,02%
SALDO INICIAL DE CAJA $0,00{ $12.512,00] $27.667,88 $ 44.935,82
SALDO FINAL DE CAJA $12.512,00f $27.667,88] $44.935,82 $ 65.487,68
Cuota anual préstamo: $193,74

Interés anual (formula excel) = PAGO (13% $ 193,74

tasa / 12 meses, 36meses de plazo,-5750,,0)
CUOTA MENSUAL DEL PRESTAMO:
$2324,88
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7. 3. 3 Estado de Pérdidas y Ganancias

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

Una vez determinado el flujo de caja con y sin proyectos, procedemos a crear

un Estado de Pérdidas y Ganancias con y sin proyectos para tener un panorama

mas real de la empresa, es decir, que con un Estado de Perdidas y Ganancias

podemos expresar la situacion real de la empresa enfocando la inversién para los

proyectos, el préstamo bancario a solicitar, el 15% de utilidad a trabajadores y el

25% de pago de impuesto a la renta; con ello conseguiremos una utilidad neta real.

CUADRO N° 57

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS SIN PROYECTOS
SANLUCAS BAReCOFFEE

ANOS DEL 2008 AL 2011

(Expresado en délares)

ANO 2008 ANO 2009 | ANO 2010 ANO 2011
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas $ 40.500,00{ $ 43.500,00] $47.400,00 $ 51.600,00
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $ 40.500,00{ $ 43.500,00] $47.400,00 $ 51.600,00
EGRESOS OPERACIONALES
Materia Prima (alimenticios) $1.872,00f $1.909,44] $2.157,67 $ 2.448,95
Insumos (bebidas) $13.200,00{ $13.464,00] $15.214,32 $ 17.268,25
Pago sueldos operacionales. $11.400,00] $13.800,00] $ 15.000,00 $ 15.000,00
Gastos arriendos $3.600,00f $3.600,00] $3.600,00 $ 4.200,00
Gastos de promocioén y publicidad. $800,00] $1.000,00f] $1.200,00 $ 1.500,00
Gastos Generales (luz, agua, teléfono) $ 396,00 $ 415,80 $ 430,00 $ 450,00
Suministros de oficina $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 400,00
Impuestos $ 1.440,00 $ 1.620,00 $ 1.830,60 $2.077,73
Transporte $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.260,00 $ 1.320,00
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES $34.208,00f $37.309,24] $40.992,59 $ 44.664,94
|[FLUJO OPERACIONAL $6.292,00] $6.190,76] $6.407,41] $ 6.935,06|
INGRESOS NO OPERACIONALES
Eventos
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
EGRESOS NO OPERACIONALES
Mejoras Infraestructura $ 600,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES $ 600,00 $ 360,00 $ 360,00 $ 360,00
IFLUJO NO OPERACIONAL -$600,000  -$360,00] -$360,00] -$ 360,00|
FLUJO NETO $ 5.692,00 $ 5.830,76 $6.047,41 $ 6.575,06
15 Utilidades $ 853,80 $ 874,61 $ 907,11 $ 986,26
25 Impuesto renta $1.423,00f $1.457,69] $1.511,85 $1.643,77
Utilidad neta $ 3.415,20 $ 3.498,46 $ 3.628,45 $ 3.945,04
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CUADRO N° 58

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS CON PROYECTOS
SANLUCAS BAReCOFFEE

ANOS DEL 2008 AL 2011

(Expresado en délares)

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

ANO 2008 ANO 2009 | ANO 2010 ANO 2011
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas $47.520,00f $60.730,56] $66.803,62 $ 75.822,10
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $ 47.520,00f $60.730,56] $66.803,62 $ 75.822,10
EGRESOS OPERACIONALES
Materia Prima (alimenticios) $1.872,00f $3.764,00] $5.236,80 $7.084,16
Insumos (bebidas) $ 13.200,00{ $16.500,00] $ 17.820,00 $ 19.245,60
Gastos personal operacionales. $11.400,00] $14.250,00] $ 14.820,00 $15.412,80
Gastos arriendos $3.600,00f $3.600,00] $3.600,00 $ 4.200,00
Gastos de promocioén y publicidad. $800,00] $1.000,00] $1.200,00 $ 1.500,00
Gastos Generales (luz, agua, teléfono) $ 396,00 $ 415,80 $ 430,00 $ 450,00
Suministros de oficina $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 400,00
Impuestos $ 1.440,00 $ 1.620,00 $1.944,00 $ 2.332,80
Transporte $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.260,00 $ 1.320,00
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES $34.208,00f $42.649,80] $46.610,80 $ 51.945,36
[FLUIO OPERACIONAL $13.312,00] $18.080,76] $20.192,82]  $23.876,74]
INGRESOS NO OPERACIONALES
Financieros
Eventos
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
EGRESOS NO OPERACIONALES
Mejoras Infraestructura $ 800,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 1.000,00
Gastos Financieros $2.324,88] $2.324,88 $ 2.324,88
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES $ 800,00 $ 2.924,88 $ 2.924,88 $ 3.324,88
[FLUJO NO OPERACIONAL -$800,00] -$2.924,88] -$2.924,88| -$ 3.324,88]
FLUJO NETO $12.512,00] $15.155,88] $17.267,94 $ 20.551,86
15 Utilidades trabajadores $ 1.876,80 $2.273,38 | $2.590,19 $3.082,78
25 Impuesto renta $3.128,00f $3.788,97] $4.316,98 $5.137,97
UTILIDAD NETA $ 7.507,20 $9.093,53] $10.360,76 $12.331,12
INCREMENTO EN PORCENTAJE 21% 14% 19%
Cuota anual préstamo: $193,74
Interés anual (formula Excel) = PAGO (13% $ 193,74

tasa / 12 meses, 36meses de plazo,-5750,,0)
CUOTA MENSUAL DEL PRESTAMO:
$2324,88
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7. 4 Anédlisis del flujo de caja proyectado

TABLA N° 51
DISTRIBUCION DEL FINANCIAMIENTO DE LOS PROYECTOS

Descripcion Porcentaje En ddlares
Recursos propios 66,18% $11.250,00
Recursos financieros 33,82% $ 5.750,00
TOTAL 100,00% $17.000,00

La empresa financiara el 66,18% de los proyectos equivalentes a 11.250
dolares y buscara un financiamiento bancario del 33,82% de los proyectos
equivalente a 5.750 ddlares, que seran utlizados exclusivamente para la
adquisicion de nuevas maquinarias, equipos y para la ampliacion de la

infraestructura del local.

La tasa de interés activa impuesta por el Banco para el préstamo de 5.750
dolares es del 13%, que se lo aplicard para 3 afios plazo con una cuota anual de
2.324.88 ddlares, obtenida de la siguiente manera (calculo formula financiera

Excel):

Cuota mensual del préstamo
Tasa de interés activa / 12 meses / 36 meses plazo — monto del préstamo
=PAGO(13%/12,36,-5750,,0)
=$2.324,88

7. 4.1 Tasa mimica de aceptacion de rendimiento
Para poder calcular la Tasa minima de aceptacion de rendimiento, se realizd

un Balance General para el 31 de Diciembre del 2008 (ver CUADRO N° 58), del

cual se tomaron los datos para aplicar la siguiente formula:

- 350 -



I Disfruta en {;»ld‘ﬂe de 2a sazén

a ﬂ | U Ca S Modelo de Gestion Estratégicay de Mercadeo

P R COFFE Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC
UtilidadNeta _ $3.415,20

ROE = - — =
Patrimonio  $28.456,8

=012=12%

La tasa minima de aceptacion de rendimiento es del 12%

CUADRO N° 59

SANLUCAS BAReCOFFEE
BALANCE GENERAL
(Expresado en dolares)

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2008

ACTIVO PASIVO

CORRIENTE $18.841,25 LARGO PLAZO $ 2.336,00
Caja-Bancos $8.633,25 Cuentas por pagar $ 2.336,00

Inventario $10.208,00

FIJO O PROPIO $ 15.366,75 PATRIMONIO $31.872,00
Vehiculo $ 8.000,00 Capital social $ 28.456,80

Magquinaria y Equipo $ 7.000,00 Utilidad del ejercicio $ 3.415,20

Muebles y enseres $ 1.000,00

Equipo de computacion $ 2.500,00

Dep. acumulada

vehiculo (20%*5afios) $1.600,00

Dep. acumulada

maquinaria y equipo -$ 700,00

(10%*10afios)

Dep. acumulada equipo

de computacién -$ 833,25

(33,33%*3afios)

TOTAL ACTIVO $34.208,00 TOTAL PASIVO * $34.208,00

CAPITAL

7. 4.2 Valor Actual Neto
El Valor Actual Neto es el valor presente de los flujos futuros de efectivo.
7.4.2.1VAN sin proyecto

FlujoNeto2008 FlujoNeto2009 FlujoNeto2010 FlujoNeto2011
@+TMARY @+ TMARY @+TMARY @+ TMAR)'

VAN sin proyecto =
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$5.692,00 $5830,76  $6.047,41 $6.575,06
@+0.12) (@+012f (@+0.12f (@+0.12)

VAN sin proyecto =

VAN sin proyecto = $5.082,14 + $4.648,25 + $4.304,43 + $4.178,57
=$18.213.39

7.4.2.2VAN con proyecto

— Inversion2009 + FlujoNeto2009 — Inversion2010 + FlujoNeto2010
VANconproyecto = +

@+ TMAR) @+ TMARY

L= Inversion2011+ FlujoNeto2011
@+ TMARY

—$7.150 + $15.155,88 —$4.850 + $17.267,94 —$5.000 + $20.551,86
VANconproyecto = + +

@+0.12) @+0.12y @+0.12)

VANconproyecto =$7.148,11+$9.899,51+$11.069,51 = $28.117,13

7. 4. 3 VAN con flujos incrementales

TABLA N° 52
FLUJO INCREMENTAL A DESCONTAR
FLUJO DE EFECTIVO Ao 2009 Afo 2010 Afo 2011
Sin Proyecto $5.830,76] $6.047,41] $6.575,06
Con Proyecto $15.155,88] $17.267,94| $ 20.551,86
Incremental $9.325,12] $11.220,52| $13.976,80
(-) Inversién -$ 7.150,00] -$4.850,00] -$5.000,00
A descontar $2.175,12| $6.370,52 $8.976,80
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VANconflujosin crementales =

Modelo de Gestién Estratégicay de Mercadeo
Para SANLUCAS BAReCOFFEE basado en BSC

FlujoNeto2009 FlujoNeto2010 FlujoNeto2011
+ +
@+TMARY @+ TMARY 1+ TMARY

$2.17512 $6.370,52 $8.976,80

VANCconflujosin crementales = + +
. @+0.12) (@+0.12f (@+0.12)

VANconflujosin crementales = $1.942,07 + $5.078,54 + $6.389,51 = $13.410,12

7.4. 4 Tasa interna de retorno

7.4.4.1Tasa interna de retorno con proyectos (Inversion de proyectos)

TABLA N°53
ANOS FLUJOS DE CAJA TIR
0 -$ 17.000,00 82%
1 $ 15.155,88
2 $17.267,94
3 $ 20.551,86
7.4.4.2Tasa interna de retorno con flujos incrementales
TABLA N° 54
ANOS FLUJOS DE CAJA TIR
0 -$ 9.850,00 28%
1 $2.175,12
2 $ 6.370,52
3 $8.976,80

7. 4.5 Recuperacion de lainversion

TABLA N° 55
ARos Inversion Flujo de efectivo | Flujos Acumulados
2009 $ 7.150,00 $ 15.155,88 $ 15.155,88
2010 $ 4.850,00 $17.267,94 $ 32.423,82
2011 $ 5.000,00 $20.551,86 $52.975,68
TOTAL $ 17.000,00 $52.975,68
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1,29=1 ANO
0,29*12 meses = 3,48= 3 MESES
0,48*30 dias=14,4=14 DIAS

PRI =1 ANO, 3 MESES Y 14 DIAS

El periodo de recuperacion de la inversion indica el nimero de afios, meses
y dias que la empresa necesita para recuperar la inversion del modelo de gestion,
sobre la base del flujo de fondos que se genere en cada periodo durante la vida util
del mismo. En este caso se necesita de un afio con 3 meses y 14 dias para
recuperar la inversion de los proyectos.

TABLA N° 56
CUADRO COMPARATIVO
FLUJO DE EFECTIVO
Afio 2009 Afio 2010 Afo 2011 VAN TIR PRI
Sin Proyecto $5.830,76f $6.047,41] $6.575,06] $18.213,39 1 ANO
Con Proyecto | $15.155,88] $17.267,94] $20.551,86] $28.117,13] 82%]| 3 MESES
Incremental $9.325,12 $11.220,52| $13.976,80] $13.410,12| 28%| 14 DIAS

Si realizamos la comparacion entre los flujos de caja VAN, TIR Y PRI sin
proyectos, con proyectos e incremental, podemos conseguir resultados mas
propios para la empresa con la implementacion y proyeccién de los proyectos en
relacién a los flujos incrementales determinados con anterioridad, ya que favorecen
de mejor manera a la empresa en la consecucion de las metas preestablecidas.

SANLUCAS BAReCOFFEE tiene un VAN de 28.117,12 ddlares, la tasa

interna de retorno para recuperar la inversion de sus proyectos es del 82%, en un
periodo de un afio con 3 meses y 14 dias.
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8. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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8. 1 Conclusiones

e Debido a las ultimas ordenanzas Municipales, el Gerente Propietario de
SANLUCAS BAReCOFFEE no tiene documentos de Compatibilidad de Uso
de Suelo y Patente Municipal, la falta de estos documentos regulatorios pone

en riesgo la vigencia de la empresa.

e Actualmente, el DMQ y el FONSAL estan invirtiendo en la recuperacion del
Barrio de Chimbacalle (zona donde est4 situado el café bar) por ser
Patrimonio de la Ciudad, haciendo de esta zona un lugar turistico y comercial.
La empresa tiene la oportunidad de atraer a mas clientes que gusten y

disfruten en familia de la sazén quitefia.

e SANLUCAS BAReCOFFEE durante sus veinte y dos afios en el mercado, ha
presentado varios problemas dentro de su organizacion, debido a su
crecimiento acelerado durante los tres dltimos afios, poniendo en evidencia la
falta de administracion de los recursos (econdmicos, materiales, tecnolégicos

y humanos)

e Podriamos decir que la empresa familiar al pasar de una administracion
infformal a wuna administracibn mejor estructurada, presenta varias

necesidades y requisitos a causa de este cambio organizacional.

e Al realizar un andlisis de mercado aplicando encuestas personales a los
clientes actuales para medir su nivel de satisfaccién frente a los productos y
servicios ofertados por el café bar, se pudo concluir, que la mayor parte de los
clientes frecuentan este lugar por que su atencion es personalizada, por ser
tratados con amabilidad, honestidad, educacion, respeto y por la inigualable
sazon y presentacion de sus platos y bebidas.

e Seglin la encuesta aplicada a los proveedores para medir su nivel de

compromiso y relaciones con la empresa, se pudo concluir que el café bar
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tiene estabilidad economica y liquidez, es por esta razon que casi el 100% de
proveedores otorga crédito en el corto y mediano plazo para la cancelacion de

sus facturas, a méas de ello son beneficiarios de las diferentes promociones

gue otorgan los distribuidores por las cantidades significativas de los pedidos.

e El café bar es el Unico establecimiento dentro de su zona de ubicacion que
ofrece en un mismo ambiente servicio de cafeteria, bar y picanteria. No tiene

una competencia directa, ni productos sustitutos.

8. 2 Recomendaciones

e La empresa debe ampliar su negocio ante la actual demanda excesiva, para
conseguir niveles elevados de satisfaccion del cliente, brindando mayor

comodidad y asiendo de la estadia un factor agradable.

e Se debe obtener los documentos de Compatibilidad de uso de Suelo y
Patente Municipal para cumplir con las ordenanzas del Municipio y continuar

de manera regulatoria con las actividades comerciales.

e La empresa requiere fortalecer sus recursos, ser mas rentable y competitiva
para poder ampliar su negocio y realizar cambios organizacionales con la

vision de ser Franquiciadores en un futuro proximo.

¢ A causa del crecimiento empresarial y el cambio de ser una empresa informal
a una empresa mejor estructurada se requiere: Implementacion de un
organigrama estructural, crear una filosofia corporativa basada en principios y
valores organizacionales, desarrollar sistemas, procesos y procedimientos que
contribuyan con el mejoramiento continuo de la productividad vy
competitividad.

e La empresa debe implementar una Gestidén Estratégica que contribuya con la

toma de decisiones eficaces, de un control y direccionamiento a la empresa,
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asigne los recursos de manera equitativa y viable acorde a las capacidades y

carencias internas relativas y que anticipe los cambios del entorno; para tener

lineamientos de gestion que contribuyan con el desarrollo de la empresa.

e La empresa debe implementar una Gestion de Mercadeo enfocada a la
satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente / consumidor, para
proponer actividades de marketing claramente delimitadas acorde a los
objetivos y estrategias comerciales que se desee alcanzar, a mas de
comunicar al mercado objetivo sobre la empresa, sus productos y valor
agregado referente al servicio ofertado para poder persuadir a la compra y

conseguir un mejor posicionamiento en el mercado.

e La empresa necesita con urgencia de un direccionamiento estratégico para
poder encausar los objetivos al cumplimiento de la misién y vision, de manera
que sus colaboradores y miembros de la empresa se involucren e

incrementen su compromiso Y fidelidad a esta.

e La empresa debe fortalecer sus relaciones con los Stakeholders (grupos de
interés), con el fin de cumplir sus propuestas estratégicas ante estos actores.

e La empresa requiere implementar normas y politicas que rijan el cumplimiento
de tareas y funciones y la actuaciéon en la empresa, como una forma de

prevenir errores y problemas dentro del proceso.

e La utilizacion de la herramienta Balanced Scordcard, da paso a que la alta
gerencia pueda elegir esta técnica para medir el desempefio organizacional
de sus empleados y monitorear el cumplimiento de la vision y mision
organizacional orientadas al logro de las estrategias corporativas. Las
iniciativas, estrategias o0 proyectos generados por el Modelo de Gestion
basado en el BSC, son propuestas de mejoramiento que se pueden
implementar siempre y cuando se pueda recuperar la inversién propuesta de

los proyectos en el corto, mediano o largo plazo.
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8. 4 Anexos

ANEXOS
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