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RESUMEN

El actual trabajo tiene como objetivo general Desarrollar el Plan Estratégico y
Plan de Negocios para la Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI
“ASOSERAVI", con el fin de mejorar la situacion socio-econdémica de sus socios.
Actualmente mencionada Asociacién brinda sus servicios a cinco CIBVs del
canton Pujili provincia de Cotopaxi, se ha constituido dentro de una de las formas
de Economia Popular y Solidaria y esta bajo la tutela del IEPS (Instituto de
Economia Popular y Solidaria). Al ser una empresa nueva en el mercado no
cuenta con los planes antes mencionados, por ello se proponen estos dos planes
para que sirvan como una herramienta capaz de mejorar la eficiencia en el
manejo de sus actividades a través de estrategias. En el primer capitulo se
plantea el problema que tiene la empresa, se establecen los antecedentes y los
objetivos a alcanzar con el proyecto. En el segundo capitulo contempla la
fundamentacion tedrica, conceptual y legal. En el tercer capitulo se desarrolla la
metodologia de la investigacion con la respectiva modalidad, tipo, disefio y
niveles de investigacion. En el cuarto capitulo se realiza la propuesta de un Plan
Estratégico y un Plan de Negocios, procurando otorgar las mejores estrategias y

en el ultimo capitulo se establecen las conclusiones y recomendaciones.

PALABRAS CLAVE:

e PLAN DE NEGOCIOS

e PLAN ESTRATEGICO

e SERVICIOS DE CATERING

e ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA
e ASOCIACION
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ABSTRACT

The present work has the general objective to develop the Strategic Plan and
Business Plan for the Association of Catering and Allied Services VIKI
"ASOSERAVI" in order to improve the socio-economic situation of their partners.
Mentioned Association currently provides services to five CIBVs of Puijili Cotopaxi
province, has become into one of the forms of Popular Economy and Solidarity
and is a ward of the IEPS (Institute of Popular Economy and Solidarity). As a new
company in the market it does not have the aforementioned plans, so these two
plans to serve as a tool to improve efficiency in the management of their activities
through strategies are proposed. In the first chapter the problem that the company
is raised, the background and the objectives to be achieved by the project are
set. In the second chapter addresses the theoretical, conceptual and legal
foundation. In the third chapter the research methodology with the respective
mode, type, design and research levels develops. In the fourth chapter the
proposal of a strategic plan and a business plan is done, trying to provide the best

strategies and in the last chapter conclusions and recommendations are set.

KEYWORDS:

e BUSINESS PLAN

e STRATEGIC PLAN

e POPULAR AND SOLIDARITY ECONOMY
e ASSOCIATION



CAPITULO |
GENERALIDADES

1. Antecedentes

La actual investigacion trata sobre un Plan Estratégico y Plan de
negocios el mismo que es elaborado para la Asociacion de Catering y
Anexos VIKI “ASOSERAVI” de la parroquia La Victoria del Cantén Pujili, en
estos documentos agrupan ideas claras y precisas expresadas por autores
de renombre que colaboran con la definicidbn de conceptos claves para el

desarrollo de la presente:

Segun el autor Ramos, M. (2012), la cual lleva como titulo “Plan Estratégico
de servicios de Catering para empresas Petroleras.” El catering es un servicio
alimenticio directo en el centro de trabajo y se origina con el deseo de
satisfacer las necesidades primordiales de la gente, el mismo que va de la
mano con establecer politicas claras que ayuden a organizar ideas, talento

humano, para todos encaminarse a la misma direccion.

Tomalda, F. (2012), en su tesis titulada plan estratégico para la Asociacion
Agropecuaria Colonche de la parroquia Colonche, Cantén Santa Elena,
provincia de Santa Elena, 2012-2016. Este trabajo parte de la dificultad que
tiene la institucion, pues no ha logrado conseguir resultados favorables que
beneficien a sus asociados, puesto que los objetivos no se habian alcanzado.
Esta propuesta permitira alcanzar cada uno de los objetivos y metas, ya que
tendran una guia para ejecutar las actividades que se plantean en beneficio

para ellos y la comunidad.

Proafio, D. (2011), sefiala en su trabajo de tesis titulada “Plan Estratégico
de exportacion de la Quinua Ecuatoriana al mercado de los Estados Unidos
para las Asociaciones de Productores en la Provincia de Cotopaxi”, que el
Plan estratégico es un conjunto de estrategias, las cuales permiten tener una

mejor entrada al mercado y asi incrementar las exportaciones de los



productos no tradicionales, en este caso la quinua. Este plan de exportacion
de la quinua al mercado de los estados Unidos, permite conocer factores
como: Econdmicos, politicos, sociales culturales y competidores, los cuales

estan involucrados con la quinua directamente.

De acuerdo a Fernandez, S. y Sinchi, E. (2010) en su tesis titulada
“Elaboracién de un Plan Estratégico para la Empresa Tecni Ferreteria
Ricaurte” acotan que la aplicacion de un plan estratégico se ha vuelto muy
importante debido a la gran necesidad de mejorar el desenvolvimiento de las
actividades en las que incursionan las empresas para alcanzar el éxito y a
factores externos en donde las personas tienen que enfrentarse a un mercado
cada vez mas competitivo, ademas las autoras mencionan que la formulacion
de estrategias constituyen una base sdlida que junto al apoyo y colaboracion
de todos los miembros de la organizacién podran ser ejecutadas con éxito al

mismo tiempo podremos enfrentar factores externos que nos afecten.

De acuerdo Garcia, F. (2009), con su tesis titulada “Disefio de un Plan
Estratégico para una empresa Distribuidora de Repuestos para Vehiculos,
ubicada en Anaco Estado Anzoategui”, sefiala que la compafia se plantea
desarrollar un plan estratégico ya que no se habia realizado una planificacion
formal de las actividades, lo que ocasiona un estancamiento de la empresa
en cuanto a su participacion en el mercado, permitiendo de esta forma realizar
las acciones que conllevan el andlisis estratégico, como fueron, la
reformulacion de la misidén, la formulacion de objetivos estratégicos, la
realizacion de las auditorias externa e interna para determinar las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, para luego realizar una
formulacién de estrategias y por ultimo elaborar los planes de accion, que
contribuiran al alcance de los objetivos estratégicos planteados.

Briones, J. Pafior, A. Yépez, C. (2010), en su tesis titulada Plan de negocio
de una empresa de servicio de alimentaciébn para transporte terrestre
interprovincial finiquita que al realizar una evaluacion global de los resultados

de los estudios realizados en este proyecto, el servicio de Catering in



Transport dirigido a la cooperativa Transporte Ecuador tiene grandes
posibilidades de ser aceptado dentro del mercado y de lograr una participacion
relevante, lo cual se ve reflejado en el nivel de ventas proyectadas y en el

significativo VAN que se obtuvo.

De acuerdo a Hidalgo, J. (2011), en su trabajo “Plan de negocio para
Prekinder Service”, indica que el objetivo principal del plan de negocios es
determinar la factibilidad de instalar una empresa dedicada al catering para
guarderias, ubicado inicialmente al sur de la ciudad de Quito y dirigido a las
guarderias de este sector, Prekinder Service se encargara de ofrecer un
servicio especializado y profesional de catering, cuidando la alimentacion y
nutricion de los mas pequefios, el mismo autor dice que un plan de negocios
es una guia para el emprendedor o empresario, se trata de un documento
donde se describe un negocio, se analiza la situacién del mercado y se
establecen las acciones que se realizardn en el futuro, junto a las

correspondientes estrategias que seran implementadas.

Segun Cando, A. y Lépez, G. (2012), en su tesis: “PLAN DE NEGOCIOS
PARA LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE CUYES EN
TUNGURAHUA, IMBABURA Y PICHINCHA”, Se desarroll6 un estudio del
mercado para determinar cual es el mercado objetivo principal e identificar
posibles nichos futuros, con esto encontramos estrategias adecuadas para la
comercializacién, distribucion y fidelizacién de los clientes, determinando asi,
que el principal consumidor serian los asaderos de las provincias antes
mencionadas, para cubrir la demanda insatisfecha, ademas de producir una
cantidad de cuyes, se haran alianzas estratégicas de asociacion con los

pequefnos productores, para convertirse en un centro de acopio.

En el aporte de Méndez, A. (2011), de su trabajo “Plan de Negocios para el
disefio de una Empresa de Catering para Empresas de Produccion
Audiovisual en la Ciudad De Quito”, reflej6 en su estudio de mercado que
existe un mercado insatisfecho con los servicios de alimentos, evidenciando

asi la necesidad de contar con empresas de catering especializadas en la



atencion a productoras. Ademas, se realizd un estudio técnico que permitid

darle nombre al establecimiento y una imagen.

Un plan estratégico es una herramienta que apoya a conseguir resultados
favorables, disefiando una variedad de estrategias para el logro de objetivos
y metas corporativas, los beneficios que ofrece la elaboracién de un plan
estratégico es contribuir con la organizacion para establecer con claridad su
filosofia corporativa, con el fin de lograr un direccionamiento estratégico
adecuado de la misma, permitiendo el alcance de sus metas, objetivos a
corto, mediano y largo plazo, gracias al desarrollo de estrategias ajustadas
gue dan un control adecuado de actividades, permitiendo captar no solo
mercado local y nacional sino también expandirse en un mercado
internacional, a la vez esto conlleva grandes exigencias que luego se
retribuiran en la mejorara de la situacion socio-econdmica de los miembros,
esto compromete a los productores la elaboracion y manejo de alimentos de
manera adecuada para cubrir las exigencias, gustos y preferencias del

consumidor.

Es por ello, que se anhela proponer un plan estratégico como herramienta
que ayude a conseguir una efectiva optimizacion de la productividad y
competitividad, el considerar la elaboracion de un plan de negocios en la
Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI” de la
Parroquia La Victoria del Cantén Pujili, para de esta manera mejorar sus

ingresos y optimizar recursos.

Las referencias citadas anteriormente resalta la importancia de realizar un
Plan Estratégico y Plan de Negocio mismos que refleje la factibilidad del
negocio, razén por la cual se los va a desarrollar para la Asociacion de
Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI”, estableciendo la
aceptacion en el mercado y a la vez proyectando ventas, asegurando la
factibilidad del negocio.

Gracias a la explicacion que nos hace Hidalgo podemos deducir que un

plan de negocios es un documento que guia las actividades empresariales, lo



cual va a permitir a ASOSERAVI analizar al mercado para establecer
acciones que le permitan competir dentro de este y que cree valor en sus
servicios. Para plantear estrategias, es indispensable realizar un estudio de
mercado previo, lo cual permite identificar el mercado potencial y posibles
nichos futuros que garantice la comercializaciéon y distribucion de los servicios
que ofrece ASOSERAVI, ademas permitird proyectar la produccion futura y la

retribuciéon de la misma.

En consecuencia de estos antecedentes, se ha visto la necesidad de
elaborar un plan estratégico y plan de negocios que dinamice las actividades
de la Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI”, de la
Parroquia La Victoria del Canton Puijili de la Provincia de Cotopaxi, con el fin

de ayudar a mejorar la situacion socio-economica de los socios.

1.1. Justificacién

La actual investigacion tiene como finalidad desarrollar un “Plan estratégico
y plan de negocios para la Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI
“ASOSERAVI" de la parroquia La Victoria del canton Pujili de la provincia de

Cotopaxi.

La investigacion es de utilidad, ya que el desarrollo de un Plan Estratégico
y un Plan de Negocios permitiran tener una guia base para que la Asociacién
pueda proyectarse hacia el camino del éxito empresarial, por medio de la

definicion de estrategias y objetivos.

El presente trabajo es importante, porque ayudara a definir tacticas y
estrategias que permitan el direccionamiento de la Asociacion, viéndose asi
reflejado en su posicionamiento y competitividad dentro del mercado.
Ademas, la carencia de Planes puede afectar el desempefio de las actividades
de la Asociacion, por ello la relevancia de esta investigacion.

Los beneficiarios de este trabajo de investigacion son: de forma directa,

los socios de la Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI



“ASOSERAVI” de la parroquia La Victoria del canton Puijili de la provincia de
Cotopaxi, y de manera indirecta sus clientes.

Es factible puesto que se tiene al alcance bibliografia especifica, y otros
documentos de importancia para el soporte de la investigacion, también se
cuenta con herramientas tecnoldgicas e informacién proveida por los

directivos de la Asociacion.

Es novedoso ya que al ser esta una Asociacion en apertura, se necesita
de Planes que direccionen sus actividades con estrategias innovadoras que

permitiran el progreso de la misma

Aporte tedrico practico

El objeto de esta investigacion pretende lograr mediante teorias y
conceptos esenciales, para asi identificar las diferentes situaciones y
problemas que se presentan en el interior de la asociacion, saber cuales son
los factores, estrategias y acciones que estan afectando la gestion de la
asociacion para poder analizarlos y disefiar una propuesta que permita
realizar los cambios que se necesitan dentro de la asociacion, es evidente que
no existe coordinacion entre ellos al manejarse de manera empirica, existen
desacuerdos grupales con directivos de la asociacion, falta de motivacion, y

asi saber cuales son los cambios que se generan a su alrededor.

La investigacion se considera importante, ajustandose con la linea de
investigacién, ademas hace referencia a la teoria de la estrategia competitiva
donde se resaltan las técnicas que se utilizan en diferentes sectores, por tal
motivo, es necesario establecer estrategias precisas que lleven a conseguir
ventajas competitivas y soluciones a los problemas en la gestion
administrativa que por lo general influyen en las actividades de la asociacion.

Aporte de punto de vista social



De acuerdo a las noticias del Ministerio de Inclusién Econdmica y Social,
(2013), el servicio de alimentacion para CIBVs es externalizado a través de un
catering, formado por las actoras de la economia popular y solidaria, que lleva
el alimento a los nifios, lo cual evita la manipulacion y la contaminacion

alimentaria.

Por ello mediante un estudio se desea analizar las condiciones actuales de
la asociacion “ASOSERAVI”, en correlacion a las ventas, la integracion entre
los socios, la gestion administrativa y la toma de decisiones en base a las
actividades que se desea desarrollar, respecto a la calidad de las artesanias
0 procesos administrativos y la satisfaccion de los clientes, contribuyendo al

éxito de la asociacion.

A través del plan estratégico que se pretende desarrollar, se busca el
crecimiento de la asociacion, mediante una gestion administrativa, de tal
manera que mejore la situacion socioeconémica de los miembros de la
asociacion, permitiéndoles ser reconocidos y recordados al instante de vender

SuS servicios.

Aporte punto de vista metodologico

El presente proyecto, es de gran importancia dentro de los supuestos
investigativos que se estan realizando, debido a que se esta aperturando una
nueva linea de investigacion dentro de la Universidad de las Fuerzas Armadas
ESPE, especificamente en el Departamento de Ciencias Economicas,
Administrativas y del Comercio CEAC. Sumado a esto, se fundamenta en el
Plan Nacional del Buen Vivir y a la Economia Popular y Solidaria que tiene
como objetivo Potenciar las practicas de la Economia Popular y Solidaria que
se desarrollan en las comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en
sus unidades econdmicas productivas para alcanzar el Sumak Kawsay.

Por otra parte, la presente investigacién aporta nuevos métodos para futuras
investigaciones, que pueden ser retomadas por futuros tesistas dentro y fuera

de la Universidad.



1.2. Importancia

La importancia de planes dentro de las empresas es fundamental, ya que
permiten que estas direcciones sus actividades hacia el camino del éxito
empresarial, por lo que, la ausencia de planes provoca el desconocimiento de
sus puntos fuertes que los diferencian de su competencia y sus puntos débiles
los cuales deben convertirse en oportunidades de mejora. Ademas, la
elaboracion y manejo de planes permiten que los recursos se optimicen, al
mismo tiempo al desconocerse el potencial del mercado, los productos o
servicios no seran dirigidos y ofertados de la forma correcta.

Un plan estratégico ayuda a los lideres de una entidad o empresa a
plasmar la direccion que desean dar a la organizacién, por ello es
indispensable el cumplimiento de la primera etapa de la planeacién
estratégica, es decir, el diagnostico situacional que permitira conocer a la
empresa; este plan al ser transmitido hacia toda la organizacion genera
sinergias en todo el personal para el alcance de sus objetivos, ademas, el plan
estratégico apoya a que cada colaborador esté al tanto de hacia donde se
quiere ir y se comprometa con ese destino, por ello es indispensable el
desarrollo de un plan estratégico para la para la Asociacién de Servicios de
Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI”, misma que permitir4 el cumplimiento
de objetivos.

El plan de negocios es un paso esencial que debe tomar cualquier
empresario, independientemente de la magnitud del negocio es un documento
gue ayuda a verificar la factibilidad de un negocio siendo este grande o
pequefio, ademas de su incidencia en el mercado, analizando las 4P del
Marketing Mix, por ello la necesidad de elaborar un plan de negocios para la
Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI”, porque

permitira englobar estrategias que se reflejaran en el crecimiento.



1.3. Planteamiento del problema

Una investigacion se inicia con la determinacion del problema a investigar,
es decir, que esta comienza identificando el problema siendo el punto de
partida de la investigacion para en consecuencia darle solucion, hay que
reconocer que éste influye de manera decisiva en el desarrollo y direccion de
todo el proceso de investigacion, por lo tanto debera ser consciente de que el
planteamiento del problema es una de las tareas principales de resolver en
cualquier disefio de investigacion, siendo este el primer paso para el
desarrollo de una investigacion, resultando esta como la base de todo el
proceso que implica la elaboraciéon de un plan estratégico y un plan de

negocios.

Segun Einstein, A. Una vez dijo que, si tenia una hora para salvar el mundo,
iba a utilizar cincuenta y cinco minutos para definir el problema y sélo cinco
minutos para encontrando la solucion. Esta cita ilustra un punto importante,
antes de saltar directamente a la solucién de un problema, debemos dar un
paso atras e invertir tiempo y esfuerzo para mejorar nuestra comprension del
mismo, esto nos enfoca en una solucién eficaz y efectiva minimizando tiempo
y recursos, mismo gue seran correctamente utilizados para que la solucion al
problema de forma oportuna e inmediata, ayudandose de estrategias
adecuadas para la solucion del mismo.

En consecuencia de lo anteriormente citado nos permitimos definir el
planteamiento del problema, diciendo que es una declaracion clara y concisa

que describe los sintomas del problema a abordar.

1.3.1. Macro

Existe una variedad de documentos que permiten examinar la relacion
entre la consumacion de la economia social en el Ecuador y la funcién que
tiene la economia social en este proceso. Las normativas presentadas
muestran asuntos y dindmicas clave que es necesario entender y abordar,

ademas es de importancia tomar en cuenta las implicaciones de las
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politicas publicas relativas a las infraestructuras sociales e instituciones, para

hacer realidad una economia social dentro de la economia politica del pais.

La Economia Popular y Solidaria en el Ecuador es una iniciativa que se
alinea con el mandato del articulo 283 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador 2008; que es parte esencial del modelo econdémico nacional la misma
gue ha pasado a ser un tema marginal, puesto que no contiene aun una base
juridica clara y concreta con una institucionalidad eficiente, participativa, con
presupuestos adecuados, oportunos que permitan desarrollar planes y

programas que realmente aporten el desarrollo integral de la ciudadania.

Segun el Plan Nacional para el Buen Vivir, (2013), el limitado conocimiento
publico de la Economia Popular y Solidaria por parte de los sectores
productivos del Ecuador, existen varios casos de ausencia de capacidad de
organizarse, de visualizar las ventajas de trabajar en conjunto, de establecer
vinculos comunitarios, de incorporar la solidaridad en las practicas cotidianas;
y esto ha obstaculizado el desarrollo e implementacion de sistemas de
investigaciéon, sistemas de informacion, gestién del conocimiento y asi no
permite fortalecer el Sistemas financieros.

Los objetivos que se alinean al presente trabajo de acuerdo al Plan Nacional
para el Buen Vivir, (2013), son los siguientes, para la misma se considera los

mas importantes:

Objetivo 10:

Impulsar la transformacion de la matriz productiva

Politica 10.1:

Diversificar y generar mayor valor agregado en la produccion nacional

Lineamiento 10.1.a.:
Impulsar y fortalecer las industrias estratégicas claves y sus
encadenamientos productivos, con énfasis en aquellas que resultan de la

reestructuracion de la matriz energética, de la gestion soberana de los
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sectores estratégicos y de las que dinamizan otros sectores de la economia

en sus procesos productivos.

Lineamiento 10.1.e.:
Fortalecer el marco institucional y regulatorio que permita una gestion de
calidad en los procesos productivos y garantice los derechos de

consumidores y productores.

Politica 10.2:
Promover la intensidad tecnolégica en la produccién primaria, de bienes

intermedios y finales

Lineamiento 10.2.b.:
Tecnificar los encadenamientos productivos en la generacion de materias
primas y la produccién bienes de capital, con mayor intensidad tecnolégica

en sus procesos productivos.

Politica 10.3:
Diversificar y generar mayor valor agregado en los sectores prioritarios que

proveen servicios

Lineamiento 10.3.a.:
Fortalecer el sector servicios, para la creacion y fomento de empleo

inclusivo.

Lineamiento 10.3.b.:

Fomentar la generacién de capacidades técnicas y de gestion en los
servicios, para mejorar su prestacion y contribuir a la transformacion
productiva.

Politica 10.6:

Potenciar procesos comerciales diversificados y sostenibles en el marco de

la transformacién productiva
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Lineamiento 10.6.c.:
Incrementar, mejorar y diversificar la oferta exportable de bienes y
servicios, con la incorporacion de nuevos actores, especialmente de las

Mipymes y de la EPS.

Lineamiento 10.6.d.:
Establecer medidas comerciales relativas a importaciones y barreras no
arancelarias, necesarias para promover el desarrollo industrial y que

garanticen la sostenibilidad del sector externo.

Politica 10.7:
Impulsar la inversion publica y la compra publica como elementos

estratégicos del Estado en la transformacion de la matriz productiva

Lineamiento 10.7.a.:
Establecer mecanismos para que la inversidn publica sea un agente
dinamizador de la transformacién productiva, en funcion de los sectores

prioritarios.

Lineamiento 10.7.b.:
Generar metodologias y mecanismos de promocion, previsibilidad,
modelos de gestion y financiamiento, para aprovechar las externalidades

positivas de la inversidn publica y asi impulsar la inversion privada.

Politica 10.9:

Impulsar las condiciones de competitividad y productividad sistémica
necesarias para viabilizar la transformacion de la matriz productiva y la
consolidacion de estructuras méas equitativas de generacion y distribuciéon
de la riqueza

Lineamiento 10.9.b.:

Fomentar la inversidbn en logistica, transporte e infraestructura y
telecomunicaciones, para fortalecer la comercializacion de la produccion

nacional, fomentar las actividades encadenadas a las industrias basicas y
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crear condiciones locales a nivel tecnolégico y organizacional, con

pertinencia cultural y ambiental, garantizando la inclusion y sostenibilidad.

De acuerdo a la actuacion de una economia social en el Ecuador es una
responsabilidad excelente y compleja que reine una amplia escala de asuntos
y relaciones que, en la préactica, incluye a todos los sectores econdmicos del
pais: el sector publico, el sector privado y la economia social (Economia

popular y solidaria).

1.3.2. Meso

Debido al limitado apoyo del Estado a los actores de la Economia
Popular y Solidaria; las asociaciones han tenido que surgir con sus propios
medios y es por esto que se enfrentan falencias en diferentes aspectos
tales como econdémicos-financieros, administrativos y estratégicos, lo cual
dificulta el desarrollo de sus lineamientos en formas de comercializar sus
servicios 0 productos, capacitacion, asistencia técnica orientados al
desarrollo socio-econdémico de las organizaciones miembros. Tomando en
cuenta al sector vulnerable como son los nifios, el gobierno ha pensado en

la creacion de los CIBVs.

De acuerdo a las noticias de la Agencia Publica del Ecuador y Suramérica,
(2014). Actualmente, en el pais funcionan alrededor de 3900 Centros
Infantiles del Buen Vivir (CIBV) que son financiados por el Ministerio de
Inclusiébn Economica y Social y el Instituto de la Nifiez y la Familia (MIES-
INFA). Estos se encargan de acoger a nifios y nifias de 1 a 5 afilos cuyos
padres se encuentran en situaciéon de vulnerabilidad. Los CIBV brindan
alimentacion, educacion, atencion psicolégica y médica de manera gratuita.
Para finales de este afo el MIES-INFA pretende contar con 220 CIBV
emblematicos, con mejor infraestructura y estandares altos de calidad. Para
este proyecto se contara con ochenta millones de délares de presupuesto

Unicamente para infraestructura.
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Debido a esta necesidad surge la oportunidad para las Asociaciones de
Catering de postularse para brindar sus servicios en los CIBVs, ofertando asi
una alimentacion nutritiva, que permitan el sano crecimiento de los infantes
del Ecuador, para ganar este concurso los postulantes pasan una serie de
revisiones y pruebas realizadas por las instituciones a cargo del manejo de los

CIBVs, con el fin de garantizar a los infantes una alimentacion de calidad.

En entrevista al Sr. Bautista Jorge, manifiesta que: de acuerdo a registros
del IEPS, (2015). En la provincia de Cotopaxi existen alrededor de 104 Actores
de la Economia Popular y Solidaria, de los cuales tan sélo 11 son de
asociaciones gque se dedican al servicio de alimentacion y catering que estan
ya aprobadas y en funcionamiento dentro del sistema de Economia Popular y
Solidaria. Pero aun estas muestran debilidades por su administracion
empirica, lo que ha generado una inadecuada organizacién de la informacién
estratégica acerca de su negocio, debido a que no cuentan con un plan
estratégico ni con un plan de negocios que les permita un manejo adecuado
de sus estrategias para llegar a sus cliente, al no contar con estos planes se
dificulta el cumplimiento de sus objetivos y metas para mejorar las condiciones

de vida de los miembros de las asociaciones.

1.3.3. Micro

En el canton de Puijili parroquia La Victoria, existe la Asociacion de
Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI”, cuyo objetivo es brindar
la prestacion externa del suministro del servicio de comida preparada lista
para servir, pero también puede tomar parte en abastecer de todo lo necesario
para la organizacion de un banquete o una fiesta. Debido a su funcionamiento
empirico se ha visto la necesidad de implementar un Plan estratégico y un
Plan de Negocios que avalicen sus procesos y la forma de entregar sus
servicios. Actualmente, consta con 14 miembros mismos que estan
dispuestos a trabajar en conjunto para lograr el éxito de su Asociacion y

mejorar la situacion socioecondmica de los mismos.
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El Gobierno con la finalidad de impulsar la economia popular y solidaria, ha
inaugurado un nuevo mercado que son los CIBVs, para que las Asociaciones
de Catering aprovechen esta oportunidad y brinden sus servicios, las cuales
deben someterse a un concurso donde se examinan varios aspectos que

garanticen la correcta alimentacion de los infantes o nifios

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Desarrollar el Plan Estratégico y Plan de Negocios para la Asociacion de
Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI”, con el fin de brindar un
direccionamiento estratégico de las actividades mismas que permita alcanzar

Sus objetivos y metas.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Establecer un estudio de los fundamentos tedricos, con el fin de
obtener informacion sobre el Plan de Estratégico y Plan de Negocios y
asi determinar su importancia dentro del sector popular y solidario.

e Analizar la situacion actual de la Asociacion de Servicios de Catering y
Anexos VIKI “ASOSERAVI".

e Determinar el Direccionamiento Estratégico para analizar los procesos
de la Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI
“ASOSERAVI".

e Disefiar el Plan de Negocios para la Asociacion de Servicios de
Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI” con el fin de brindar una
herramienta capaz de mejorar la eficiencia en el manejo de sus

actividades.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2. Antecedentes de la investigacion

2.1. Fundamentacion tedrica

Planificacidn estratégica

De acuerdo al autor Evoli,J. (2010) el inicio de la Planificacién Estratégica,
se dio cuando Anibal planeaba conquistar Roma se instruy6 con la definicion
de la misién de su reino, luego formulo las estrategias, analizé los factores del
medio ambiente, los comparé y combind con sSus propios recursos para
determinar las tacticas, proyectos y pasos a seguir. Esto representa el proceso
de Planificacion Estratégica que se aplica hoy en dia en cualquier empresa.
Ansoff 1. (1980), gran tedrico de la estrategia identifica la aparicion de la
Planificacion Estratégica con la década de 1960 y la asocia a los cambios en

los impulsos y capacidades estratégicas.

Para otros autores, la Planificacion Estratégica como sistema de gerencia
emerge formalmente en los afios setenta, como resultados natural de la
evolucion del concepto de Planificacion: Taylor, F. (2007), manifestaba que el
papel esencial del "management" exigia la planificacion de las tareas que los
empleados realizarian, el gerente pensada el qué, como y cuando ejecutar las

tareas y el trabajador hacia.

Segun el autor anteriormente mencionado esto originG un cambio
estructural hacia la multidivisional. La investigacion y el desarrollo cobran
mayor importancia; el lapso de tiempo entre la inversion de un bien y su
introduccidon al mercado se reduce cada vez mas y el ciclo de vida de los
productos se acorta; la velocidad de los procesos causas, por una mayor

competencia. La Planificaciébn Estratégica la cual constituye un sistema
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gerencial que desplaza el énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer"

(estrategias).

En la exposicion de Rogger, I. (2015), con la Planificacion Estratégica se
busca concentrarse en solo, aquellos objetivos factibles de lograr y en qué
negocio o area competir, en correspondencia con las oportunidades y
amenazas que ofrece el entorno. Hace falta impulsar el desarrollo cultural,
esto significa que todas las personas relacionadas con la asociacion se
desarrollen en su saber, en sus expectativas, en sus necesidades, y en sus
formas de relacionarse y de enfrentar al mundo presente y futuro,
esencialmente dindmico. En la década de los sesenta, el término planeacion

a largo plazo. Se us6 para describir el sistema.

El autor Steiner G. (1983), nos dice sobre los origenes del planeamiento
estratégico, que la planeacion estratégica formal (como él la denomina) fue
introducida por primera vez a mediados de 1950, en algunas de las empresas
comerciales mas importantes de aquel tiempo, denominandolo sistema de
planeacién a largo plazo. Hasta ese entonces era predominante la direccion y
planeacioén de tipo operacional, la cual se centraba en la gestion de areas
especificas, resolviendo problemas a corto y mediano plazo. Pero el tipo de
direccidon que se llevaba a cabo en los niveles mas altos de la organizacién no
era la direccién operacional sino la estratégica, aquella que guia, direcciona y
pone limites a todo el proceso operacional.

El planeamiento estratégico es hoy en dia uno de los factores
fundamentales dentro de las empresas, que permite la realizacién del proceso
de direccidn estratégica. Tiempo atras se utilizaba una planeacién estratégica
a largo plazo, hoy se la realiza para corto y mediano plazo también.

Etapas que conforman el planeamiento estratégico
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Segun el autor Chavez, J. (2003), las etapas que conforman el conforman el
planteamiento estratégico son:

ETAPA DESCRIPCION

Etapa 1:
Anélisis de la
situacion.
Etapa 2:
Diagndstico de
la situacion.
Etapa 3:
Declaracion de

objetivos

estratégicos.

Etapa 4:
Estrategias

corporativas.

Etapa 5: Planes
de actuacion.
Etapa 6:
Seguimiento.

Etapa 7:
Evaluacion.

Permite conocer la realidad en la cual opera la organizacion.

Permite conocer las condiciones actuales en las que desempefia la
organizacion, para ello es necesario entender la actual situacion
(tanto dentro como fuera de la empresa).

Los Objetivos estratégicos son los puntos futuros debidamente
cuantificables, medibles y reales; puesto que luego han de ser

medidos.

Las estrategias corporativas responden a la necesidad de las
empresas e instituciones para responder a las necesidades del
mercado (interno y externo), para poder “"jugar' adecuadamente,
mediante “fichas" y "jugadas" correctas, en los tiempos vy
condiciones correctas.

La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia
de acciones principales de una organizacion en todo coherente.

El Seguimiento permite "controlar" la evolucion de la aplicacion de
las estrategias corporativas en las Empresas u organizaciones; es
decir, el seguimiento permite conocer la manera en que se viene
aplicando y desarrollando las estrategias y actuaciones de la
empresa; para evitar sorpresas finales, que puedan dificilmente ser
resarcidas.

La evaluacion es el proceso que permite medir los resultados, y ver
como estos van cumpliendo los objetivos planteados. La evaluacién
permite hacer un "corte" en un cierto tiempo y comparar el objetivo
planteado con la realidad. Existe para ello una amplia variedad de
herramientas. Y es posible confundirlo con otros términos como el

de organizar, elaborar proyecto entre otros.

Cuadro 1. Etapas del planeamiento estratégico
Fuente: Chavez, J. (2003)
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Acorde a Ruiz, C. (2012), el plan de negocios es un estudio de factibilidad de
un negocio que consta de cinco etapas, las cuales se describen a

continuacion:

Etapas plan de negocios

De acuerdo a Puentes, H. (2010), las etapas del plan de negocios se

describen a continuacion:

El Resumen Ejecutivo:

El resumen ejecutivo de un plan de negocios es
una sintesis de tu plan. Se establece claramente
el concepto de tu negocio, los puntos financieros
béasicos (proyecciones de venta y requerimientos
de capital) asi como el estatus actual de la
compafiia. Identifica también al duefio (o
duefos), asi como a cada persona que integra el
personal clave del negocio y como cada uno
contribuye al desempefio del mismo.

ETAPAS DEL
PLAN DE
NEGOCIOS

Estudio de Mercado: Estudio Tecnico:

*Define el mercado en términos de
tamafo, estructura, proyeccion de
crecimiento, tendencias y potencial
de ventas. Luego, estima la
participacion de mercado que -de
manera realista- piensas tener;
como fijaras los precios, como
piensas promover tu producto y
como vas a distribuirlo, asi como
el rol que jugaran todos estos
componentes en tus esfuerzos de
mercadotecnia.

Describe el disefio de tu producto y
cémo sera desarrollado en el
contexto de la produccion y el
marketing. Si tu compafila esta
basada en la comercializacién de un
producto nuevo, invencion propia,
incluye un plan de prueba o testeo,
revisiones constantes 'y una
evaluacion final de lo méas completa.
Asegurate de incluir en tu
presupuesto recursos para la compra
de materiales, costos operativos y
administrativos y servicios
profesionales.

Estudio Organizacional:

Demuestra como funcionara tu
negocio dia con dia. Quién sera el
responsable de qué actividades;
cémo desempefara cada quien
sus funciones, y cuales seran tus
necesidades de capital y gastos.

Estudio Financiero:

Este punto es fundamental en tu
plan de negocios y debera incluir un
estado de ingresos y resultados y
de flujo de efectivo. Estos reportes
muestran una perspectiva histérica,
asi como una proyeccién hacia el
futuro de tu situacién financiera.
Demuestra que cuentas con los
recursos necesarios (instalaciones,
equipo, materiales y mano de obra)
para operar como lo planeas.

Figura 1. Etapas plan de negocios
Fuente: Puentes, H. (2010)
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Se puede observar el estudio de mercado dentro de la elaboracion de un
plan de negocio, mismo que es de fundamental importancia para introducirse
en un mercado, determinar las necesidades que sufre el mismo para adecuar

el producto o servicio que se desee brindar.

Calidad de vida

Cabrera, C. (2010). Menciona que la calidad de vida es: “Retribuir a la
Sociedad mejores personas a traves del ofrecimiento de un trabajo digno, que

desarrolle su talento y mejore su calidad de vida.”

Segun el Plan Nacional para el Buen Vivir, (2013), en su objetivo nimero tres
contempla el Mejorar la calidad de vida de la poblacion y se describen los mas

relevantes para esta investigacion:

Objetivo 3:

Mejorar la calidad de vida de la poblacion

Politica 3.1:
Promover el mejoramiento de la calidad en la prestacion de servicios de

atencion que componen el Sistema Nacional de Inclusién y Equidad Social.

Politica 3.2:
Ampliar los servicios de prevencion y promocion de la salud para mejorar

las condiciones y los habitos de vida de las personas.
Politica 3.3:

Garantizar la prestacion universal y gratuita de los servicios de atencién

integral de salud.

Politica 3.4:
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Fortalecer y consolidar la salud intercultural, incorporando la medicina

ancestral y alternativa al Sistema Nacional de Salud.

Politica 3.5:
Garantizar el acceso efectivo a servicios integrales de salud sexual y
reproductiva, como un componente del derecho a la libertad sexual de las

personas.

Politica 3.6:
Promover entre la poblacion y en la sociedad habitos de alimentacion
nutritiva y saludable que permitan gozar de un nivel de desarrollo fisico,

emocional e intelectual acorde con su edad y condiciones fisicas.

Politica 3.7:
Fomentar el tiempo dedicado al ocio activo y el uso del tiempo libre en
actividades fisicas, deportivas y otras que contribuyan a mejorar las

condiciones fisicas, intelectuales y sociales de la poblacion.

Politica 3.8:
Propiciar condiciones adecuadas para el acceso a un habitat seguro e

incluyente.

Politica 3.9:

Garantizar el acceso a una vivienda adecuada, segura y digna

Politica 3.10:
Garantizar el acceso universal, permanente, sostenible y con calidad a
agua segura y a servicios basicos de saneamiento, con pertinencia

territorial, ambiental, social y cultural.

Politica 3.11:
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Garantizar la preservacion y proteccion integral del patrimonio cultural y
natural y de la ciudadania ante las amenazas y riesgos de origen natural o
antropico

Politica 3.12:
Garantizar el acceso a servicios de transporte y movilidad incluyentes,

seguros y sustentables a nivel local e intranacional.

En consecuencia, la calidad de vida es buscar maneras y condiciones
mejores para que la forma de vivir de las personas sea satisfactoria y
saludable, respetando los derechos y obligaciones de los ciudadanos que

rigen en la Constitucion actual.

Economia Popular

Segun Pérez, M.(2011) Refiere a una dimension de la economia que
trasciende a la obtencidon de ganancias materiales y esta estrechamente
vinculada a la reproduccién ampliada de la vida. Ademas se considera un
conjunto de practicas que se desarrollan entre los sectores populares,
manifestandose y adquiriendo diferentes configuraciones y significados a lo
largo de la historia de la humanidad. Es una actividad productiva dentro del
pais, en la cual, cada dia aumenta el nUmero de personas que se suman a
este tipo de actividad econdmica, ademas, le brinda la oportunidad a muchas
personas que no tienen empleo en una empresa, de que puedan adquirir sus

propios ingresos econdémicos, por sus propios medios.

La economia popular se direcciona a los sectores populares, para que
utilicen su propio trabajo y los recursos disponibles, a fin de satisfacer sus
propias necesidades y la de los demas. Ademas de generar fuentes de trabajo

por lo que la economia se dinamiza.

Economia Popular y Solidaria
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De acuerdo a Zambrano, E. (2013,) la economia popular es el conjunto de
actividades econdmicas y practicas sociales desarrolladas por los sectores
populares con miras a garantizar, a traves de la utilizacion de su propia fuerza
de trabajo y de los recursos disponibles, la satisfaccion de las necesidades
bésicas, tanto materiales como inmateriales, por lo general la conforman
guienes nunca pudieron ingresar al mundo del trabajo asalariado, quienes
enfrentan un desempleo estructural o los trabajadores que debido a sus bajos
salarios, buscan en el trabajo por cuenta propia (individual o asociativa) el
complemento de sus ingresos, se cuenta Unicamente con la propia fuerza
laboral, la cual no es intercambiada por un salario, incluye trabajadores

familiares, domésticos y autbnomaos.

Segun Ley de la Economia Popular y Solidaria Art. 1. (2008), se entiende
por economia popular y solidaria, al conjunto de formas y practicas
econdmicas, individuales o colectivas, auto gestionadas por sus propietarios
que, en el caso de las colectivas, tienen, simultaneamente, la calidad de
trabajadores, proveedores, consumidores o0 usuario de las mismas,
privilegiando al ser humano, como sujeto y fin de su actividad, orientada al
buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre el lucro y la acumulacién

de capital.

La economia popular y solidaria es el auge de la actualidad, por ello es
importante la innovacion de nuevos negocios 0 asociaciones, mismas que

tienen total apoya del gobierno actual.

Sectores de Economia Solidaria

Son la produccién asociativa y organica, el comercio justo y solidario y la
comercializacion comunitaria, el consumo responsable, las finanzas
solidarias, la generacion y promocién de saberes y la creacion de servicios
gue privilegian la persona como por ejemplo el turismo alternativo, la salud

comunitaria y la vivienda alternativa. Folleto “Economia Solidaria una
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alternativa de Desarrollo integral para la Sociedad” Instituto de Altos Estudios

Nacionales, Universidad de Posgrados del Ecuador. (2008).

Para Askunze, C.(2011). La Economia Solidaria va configurandose cada
vez mas como un movimiento social que congrega a un conjunto de
organizaciones y actividades que, a lo largo de todo el mundo, estan
generando un pensamiento y una practica alternativa y solidaria de la
economia en sus diferentes fases: produccion, financiaciébn, comercio y

consumao.

Acorde a las citas mencionadas anteriormente este es un sector
diferenciado y que va logrando un reconocimiento mundial cada vez mayor.
En este sector se envuelven las empresas solidarias y de insercion,
cooperativas, asociaciones Yy fundaciones que realizan actividades
econOmicas con proposito social, es decir son iniciativas que promueven el

comercio justo, solidario y/o ecoldgico.

2.2. Fundamentacion conceptual

Administracién.- La administracion es el proceso de planificar, organizar,
dirigir y controlar el uso de los recursos y las actividades de la Asociacion
“ASOSERAVI" esto con el propésito de lograr los objetivos o metas de la

organizacion de manera eficiente y eficaz.

Planificacion.- La planificacion en la Asociacion de estudio consiste
basicamente en elegir y fijar las misiones y objetivos de la organizacion,
determinar las politicas, proyectos, programas, procedimientos, métodos,
presupuestos, diseflar normas y estrategias necesarias para alcanzarlos,
luego se incluyendo la toma de decisiones esto se refleja al tener que escoger
entre diversos cursos de accion futuros, es decidir con anticipacion lo que se
quiere lograr en el futuro y el como se lo va a logra, siempre pensando en el

ahorro de recursos.
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Organizacion.- Consiste en determinar funciones en la empresa es decir
qué tareas hay que hacer, quién las hace, como se agrupan, quién rinde
cuentas a quién y dénde se toman las decisiones, esto va a beneficiar a

“ASOSERAVI” al momento de cumplir funciones.

Direccion.- La Asociaciéon de Catering y Anexos encamina a sus miembros
para que contribuyan a favor del cumplimiento de las metas organizacionales
y grupales, por lo tanto, se plantea un mismo objetivo para que el fin sea

compartido

Control.- Consiste en medir y corregir el desempefio individual y
organizacional para garantizar que los hechos se apeguen a los planes, dentro
de los servicios de catering es indispensable el control de tiempos a la hora
de prestar sus servicios, esto involucra la medicién del desempefio con base
en metas y planes, lo cual permite medir el cumplimiento de los objetivos, y
de no ser cumplidos el establecer nuevas politicas para orientarlos de mejor

manera.

Recursos.- Los elementos que se utiliza la Asociacién son el medio al que

se puede recurrir para conseguir un fin o satisfacer una necesidad.

Proceso.- Los procesos que desempefia la organizacion son un conjunto
o encadenamiento de fendmenos sistematicos que estan asociados al ser
humano sobre todo a los infantes de los CIBVSs, estos procesos se desarrollan
en un periodo de tiempo finito cuyas fases sucesivas suelen conducir hacia

un fin especifico.

Eficiente.- Es el individuo que vincula a utilizar los medios disponibles de
manera racional para llegar a una meta, se trata de la capacidad de alcanzar
un objetivo fijado con anterioridad en el menor tiempo posible, para
ASOSERAVI esto es esencial ala hora de brindar el servicio de alimentacion,
ademas es primordial uso adecuado de los recursos, lo que supone una

optimizacion.
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Eficacia.- El correcto uso que lleva ASOSERAVI de los recursos es el
sentido que la eficiencia hace referencia en la mejor utilizacion de los mismos,
en tanto que la eficacia hace referencia en la capacidad para alcanzar un

objetivo.

Plan.- Al momento la Asociacion no posee con un plan escrito el cual guie
sus actividades, por ello se desea implementar un documento el cual este

plasmado sus planes de forma escrita.

Documento.- Es todo objeto que ofrece informacién, ASOSERAVI en la
actualidad no posee con un documento que refleje es una nociéon compleja,
dificil de delimitar el origen etimoldgico de la palabra esta en el término latino
"docere", que significa "ensefar", ademas se lo puede definir como todo

escrito que sirve de prueba o informacion.

Plan Operativo.- La Asociacion lleva una planificacion por el cual se
obtiene una vision del futuro, en donde es posible determinar y lograr los

objetivos, mediante la eleccién de un curso de accion.

Mision.- Es el motivo, propésito, fin o razén de ser de la existencia de una
empresa u organizacion lo que pretende cumplir en su entorno o sistema
social en el que actia, el para quién lo va a hacer y es influenciada en
momentos concretos por algunos elementos como, la historia de la
organizacion, las preferencias de la gerencia y/o de los propietarios, los
factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y sus capacidades
distintivas. Al momento ASOSERAVI no posee una mision pero tiene claro
que se basaria en brindar servicios de alimentacion de calidad sin dejar a un

lado la nutricion y el buen manejo de los alimentos.

Vision.- Se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo
y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de
crecimiento junto a las de competitividad. Para la asociaciéon es de gran
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importancia ocupar un segmento significativo del mercado nacional a corto

plazo.

Estrategia.- La principal estrategia de ASOSERAVI es el brindar alimentos
nutritivos a los infantes de los CIBVs lo cual en un futuro le dara un prestigio

a su organizacion.

Planificacion estratégica.- Es un proceso sistematico de desarrollo e
implementacion de planes para alcanzar propdsitos u objetivos, que de

manera empirica ha venido llevando ASOERAVI.

Negocio.- Para la Asociacion es la oportunidad de poner en marcha una
idea de empresa, de verla desarrollandose y de que ademas pueda servir para

crear riqueza.

Plan de negocios.- Es una herramienta de reflexion y trabajo que sirve
como partida para el desarrollo empresarial. ASOSERAVIN actual mente no
posee con la misma pero determina que un plan de negocio es un escrito
realizado por una persona emprendedora, y en el plasma sus ideas, el modo
de llevarlas a cabo e indica los objetivos que alcanzar y las estrategias que

utilizar.

Mercado.- Lugar en donde habitualmente se retnen los compradores y
vendedores para efectuar sus operaciones comerciales, la idea de mercado
ha ido unida siempre a la de un lugar geografico, como consecuencia del
progreso de las comunicaciones el mercado se ha desprendido de su caracter
localista, y hoy dia se entiende por mercado el conjunto de actos de compray
venta referidos a un producto determinado en un momento del tiempo, sin
ninguna referencia espacial concreta, los mercados se pueden clasificar con
arreglo a diferentes criterios, asi, desde el punto de vista territorial podemos
hablar de mercado local, provincial, regional, nacional, continental, de ultramar

y mundial, desde el punto de vista temporal podemos hablar de mercado
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pasado, presente y futuro. ASOSERAVI actualmente ocupa un mercado local,

el mismo que esta determinado por los CIBVs de la provincia.

Estudio de mercado.- Es el proceso de planear, recabar y analizar los
datos relevantes para una decision de marketing, la Asociacién no realizo un
estudio de mercado pero vio una necesidad y decidié poner en marcha un

plan para satisfacer la misma, es como se dio inicio a esta organizacion.

El pablico objetivo.- ASOSERAVI sabe claramente que su publico objetivo
es los infantes de los CIBVs, es por ello que les dedican todos los

conocimientos adquiridos en el tiempo con lo que refiere a alimentacion.

Segmento.- Es cada una de las partes o divisiones que se hacen de una
cosa. Por ejemplo, un segmento de mercado es un grupo de elementos en el
mismo que tengan caracteristicas similares, como es el caso de la Asociacion

su segmento es los nifios de las guarderias publicas llamadas CIBVSs.

Marketing.- La publicidad, promocion y la venta a presion, es decir, un
conjunto de medios de venta particularmente agresivos, utilizados para
conquistar los mercados existentes, la Asociacion utiliza publicidad de Boca

en Boca misma que genera después de prestar su servicio,

Calidad de vida.- La Asociacién lo toma como un concepto que hace
alusion a varios niveles de generalizacion pasando por sociedad, comunidad,
hasta el aspecto fisico y mental, por lo tanto, el significado de calidad de vida
es complejo, contando con definiciones desde sociologia, ciencias politicas,
medicina, estudios del desarrollo.

Factores de la calidad de vida.- La calidad de vida se evalua analizando
cinco factores diferentes. Bienestar fisico (con conceptos como salud,
seguridad fisica), bienestar material (haciendo alusibn a ingresos,
pertenencias, vivienda, transporte, etc.), bienestar social (relaciones

personales, amistades, familia, comunidad), desarrollo (productividad,
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contribucion, educacion) y bienestar emocional (autoestima, mentalidad,
inteligencia emocional, religion, espiritualidad). Para ASOSERAVI es
necesario satisfacer cada uno de los factores de vida al momento de prestar
sus servicios, por ello su preocupacion al preparar los alimentos que

comercializa.

Asociacion.- ASOSERAVI esta constituida legalmente una forma de
organizaciéon econdémica en la que sus integrantes se unen para producir,
intercambiar, comercializar, financiar, y consumir bienes y servicios que les

permitan satisfacer sus necesidades y generar ingresos.

Servicio.- Son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones, esencialmente intangibles, que se ofrecen el
mercado y no conllevan propiedad alguna, el servicio que brinda ASOSERAVI
es catering, definida como una actividad de servicios de alimentacion que
llega hasta el cliente, en este caso a los nifios de los CIBVs de varios lugares

pertenecientes a la provincia de Cotopaxi.

Economia solidaria.- Es una forma alternativa, justa y humana de hacer
economia, basada en la solidaridad, en el trabajo, el apoyo mutuo y la
cooperacion, es por ello que la Asociacion cuida cada detalle en el servicio de
alimentacion que brinda a los infantes, ofreciendo comida deliciosa y nutritiva

gue ayude al crecimiento sano de los nifios.

2.3 Fundamentacion legal

De acuerdo a Veloz, J. (2013), la fundamentacion legal, es el principio o
crecimiento legal sobre el que se apoyan algunas acciones; es el sustento
juridico sobre el cual se puede reclamar un derecho o exigir una obligacion.
Esta definicion de fundamentos legales nos permite entender que todos los
paises del mundo tienen leyes que rigen los comportamientos sociales,

dotandolos de derechos y de obligaciones a realizar para que se pueda
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establecer un “orden” social que permita cierta igualdad y una calidad de vida
para todos los ciudadanos.

Bajo estos preceptos los fundamentos legales serian los conocimientos
adquiridos que nos permitieran hacer las cosas de acuerdo a como se
establecieron por ley. Estos conocimientos de ley nos permiten saber
exactamente qué hacer en cualquier circunstancia y que exigir en caso de
sentir nuestros derechos vulnerados, o que obligaciones tenemos y como
debemos cumplirlas para cumplir con el orden social establecido.

La Constitucion de la Republica del Ecuador es la norma suprema,
fundamento y la fuente de la autoridad juridica, por lo que esta ley esta por
sobre cualquier otra norma juridica. La constitucion refleja la relacién entre el
entre el gobierno con la ciudadania ecuatoriana, razon por la cual esta
constituye la base para la determinacion de cualquier otra ley. Por lo que a
continuacién se detallan los articulos mas relevantes para el desarrollo de la

actual investigacion:

INTERPRETACION /
APLICACION

DESCRIPCION

ARTICULO

El sistema economico es social y Este sistema involucra a la

Art. 283

solidario, reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacion
dinadmica y equilibrada entre sociedad,
Estado y mercado, en armonia con la
naturaleza; y tiene por objetivo garantizar
la produccion y reproduccion de las
condiciones materiales e inmateriales

qgue posibiliten el buen vivir. El sistema

sociedad y al estado en un
intento por equilibrar la
economia en los sectores
mas vulnerables, alineados
al Plan Nacional para el
Buen Vivir. Es por ello, que
la Asociacion de Servicios

de Catering y Anexos VIKI

econdémico se integrara por las formas de “ASOSERAVI”, busca
organizacién economica publica, privada mejorar su situacion
comunitarios socioeconémica al

interactuar en el mercado

ofreciendo sus servicios

CONTINUA ——————>



ARTICULO

Art. 309

Art. 311

Art. 319

DESCRIPCION

La economia popular y solidaria se
regulara de acuerdo con la ley.

El sistema financiero nacional se
compone de los sectores publico, privado

y del popular y solidario;

El sector financiero popular y solidario se
compondra de cooperativas de ahorro y
crédito, entidades asociativas 0
solidarias, cajas y bancos comunales,
cajas de ahorro y que las iniciativas de
servicios del sector financiero popular y
solidaria y de las micro, pequenas y
medianas unidades productivas,
recibiran un tratamiento diferenciado y
preferencial del Estado, en la medida en
desarrollo de la

gue impulsen el

economia popular y solidaria

Se reconocen diversas formas de
organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias,
cooperativas, empresariales publicas o
familiares,

privadas, asociativas,

domestica, autbnomas y mixtas

Cuadro 2. Constituciéon del Ecuador 2008
Fuente: Constitucion del Ecuador (2008)
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INTERPRETACION /
APLICACION
mismos que elevaran la
calidad de los miembros de
la Asociacion y por ende de

la sociedad.

Al estar incluido dentro del
sector popular y solidario, la
Asociacion de Servicios de
Catering y Anexos VIKI
“ASOSERAVI",

al sistema financiero del

pertenece

Ecuador, ya que realizan

una actividad econémica.

ASOSERAVI", es una de
las iniciativas de servicios
del sector financiero, que
recibira un trato
diferenciado para que de
esta manera se induzca a
trabajar en el mercado
Ecuatoriano en pro del

crecimiento nacional.

“ASOSERAVI”, es una de
las formas de Organizacion
de Economia Popular y
Solidaria perteneciente al
Sistema financiero, siendo
asi una asociacion de

Catering
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La Ley organica de Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario constituye un conjunto de derechos, obligaciones y
beneficios de las personas u organizaciones que a este pertenezca, Yy
establece la institucionalidad publica que ejercera la regulacion, control,
fomento y acompafamiento para el buen vivir y el bien comuan. A continuacién

se presentan los articulos que estan alineados a la investigacion en curso:

ARTICULO

DESCRIPCION

INTERPRETACION /
APLICACION

Definicion

Para efectos de la presente Ley, se
entiende por economia popular y
Solidaria a la forma de organizacion
econdémica, donde sus integrantes,
individual o colectivamente, organizan y
desarrollan procesos de produccion,
intercambio, comercializacion,
financiamiento y consumo de bienes y
servicios, para satisfacer necesidades y
generar ingresos, basadas en relaciones
de solidaridad, cooperacion y
reciprocidad, privilegiando al trabajo y al
ser humano como sujeto y fin de su
actividad, orientada al buen vivir, en
armonia con la naturaleza, por sobre la
apropiacion, el lucro y la acumulacion de
capital.

Ambito

Se rigen por la presente ley, todas las
personas naturales y juridicas, y demas
formas de organizacién que, de acuerdo
conforman la

con la Constitucion,

economia popular y solidaria y el sector

La ley de la economia

popular vy
solidaria es desarrollar un

econdémica

conjunto de procesos de
produccién, inter-cambio
entre otros para orientarlos
al buen vivir.

ASOSERAVI se encuentra
bajo el control y vigilancia
de esta ley, permitiendo que
los procesos de la
asociacion sean

garantizados

Esto da gran oportunidad a
las diferentes formas de
organizacion que deseen
constituirse para realizar
diversas actividades que les
lleve a un desarrollo socio

econdmico.

CONTINUA ——————>



ARTICULO

DESCRIPCION

Financiero Popular y Solidario; y, las
instituciones publicas encargadas de la
rectoria,

regulacion, control,

fortalecimiento, promocion y
acompafiamiento.

Las disposiciones de la presente ley no
se aplicardn a las formas asociativas
gremiales, profesionales, laborales,
culturales, deportivas, religiosas, entre
otras, cuyo objeto social principal no sea
la realizacion de actividades econémicas
de produccion de bienes o prestacion de
servicios.
Tampoco seran aplicables las
disposiciones de la presente Ley, a las
mutualistas y fondos de inversion, las
mismas que se regiran por la Ley General

de Instituciones del Sistema Financiero y

Ley de Mercado de Valores,
respectivamente.
Objeto

La presente Ley tiene por objeto:
Reconocer, fomentar y fortalecer
la Economia Popular y Solidaria
y el Sector Financiero Popular y
Solidario en su ejercicio y
relacion con los demés sectores
de la economia y con el Estado;
a) Potenciar las
practicas de la economia popular
y solidaria que se desarrollan en
las comunas, comunidades,

pueblos y nacionalidades, y en

sus unidades econémicas
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INTERPRETACION /
APLICACION

Por ello, ASOSERAVI se

constituyd6  como una
Asociacion de Catering y
anexos, agrupando a 14
forma

socios que en

conjunta deseean
superarse, alcanzar el éxito
empresarial 'y con ello
mejorar la calidad de vida

de varias familias.

En el presente articulo se
puede apreciar la
importancia y el objeto que
tiene la Ley de Economia
Solidaria, la misma permite
potenciar las practicas de la
misma desarrollando
comunas, comunidades,
pueblos y nacionalidades.
Razén por la cual las
personas que hoy en dia
conforman ASOSERAVI se
unieron fue para crear una

Asociacion que les permita

CONTINUA ——————>



ARTICULO DESCRIPCION

Acto Econdmico Solidario

Los actos que efectien con sus
miembros las organizaciones a las que
se refiere esta Ley, dentro del ejercicio de
las actividades propias de su objeto
social, no constituyen actos de comercio
o0 civiles sino actos solidarios y se
sujetaran a la presente Ley.

34

INTERPRETACION /
APLICACION

Los actos que realice
ASOSERAVI, con sus
miembros estaran
amparados y regidos bajo
esta ley, pudiendo
considerarse como actos

solidarios de sus socios.

CONTINUA



ARTICULO

Art. 132

de no reembolsables, y por los
excedentes del ejercicio econdémico.

DESCRIPCION

En el caso de bienes inmuebles
obtenidos mediante donacion, no podran
ser objeto de reparto en caso de
disolucion y se mantendran con el fin

social materia de la donacion.

Capital Social

El capital social de estas organizaciones,
estara constituido por las cuotas de
admisién de sus asociados, las ordinarias
y extraordinarias, que tienen el caracter
de no reembolsables, y por los
excedentes del ejercicio econdémico.

En el caso de bienes inmuebles
obtenidos mediante donacion, no podran
ser objeto de reparto en caso de
disolucién y se mantendran con el fin

social materia de la donacion.

El Estado debe establecer medidas de
fomento entre ellas la educacion y
capacitacion en temas relacionados con
la ley y particularmente en &reas de
produccion y/o comercializacion de

bienes y servicios.
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correcta para dar inicio a las
actividades por las cuales
INTERPRETACION /
APLICACION

se creo dicha organizacion,
sirviendo como fortaleza
para el preciso manejo del

mismo.

La constitucion de
Asociaciones necesita de
aportaciones de sus
miembros las cuales se
debe utilizar de manera
correcta para dar inicio a las
actividades por las cuales
se cre6 dicha organizacion,
sirviendo como fortaleza
para el preciso manejo del

mismo.

Las diferentes formas de
organizacion que
pertenecen al sector
popular y solidario, deben
recibir  capacitacion de
acuerdo a su actividad
econdmica. Es asi que, la
Asociacion recibe
actualmente capacitacion
sobre emprendimiento y
atencion al cliente brindada
por un grupo de vinculacion
de la Universidad de las
Fuerzas Armadas ESPE

extension Latacunga.
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Cuadro 3. Ley Orgéanica de Economia Popular y Solidaria y del Sector

Financiero Popular y Solidario

Fuente: La Ley organica de Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario, (2013)

De acuerdo al Reglamento a la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria en Decreto N0.1061 del Registro Oficial Suplemento 648 de 27 de
febrero de 2012:

Segun el Titulo Il De las Formas de Organizacion de la Economia Popular

y Solidaria, en el Capitulo | de las Normas Comunes a las Formas de

Organizacion de La Economia Popular y Solidaria, Seccién I; Constitucion.

Definen a las siguientes formas de organizacion:

ARTICULO

DESCRIPCION

INTERPRETACION/
APLICACION

Asamblea Constitutiva.- Para constituir
una de las organizaciones sujetas a la ley,
se realizard una asamblea constitutiva con
las personas interesadas, quienes, en
forma expresa, manifestaran su deseo de
conformar la organizacion y elegiran un
Directorio provisional integrado por un
Presidente, un Secretario y un Tesorero,
gque se encargaran de gestionar la
aprobacion del estatuto social y la
obtencion de personalidad juridica ante la

Superintendencia.

Acta Constitutiva.- El acta de la asamblea
constitutiva a que se refiere el articulo
anterior, contendra lo siguiente:

1. Lugar y fecha de constitucion;

2. Expresion libre y voluntaria de
constituir la organizacion;

3. Denominacioén, domicilio y duracion;

La constituciéon de estas
organizaciones es sujeta a
una asamblea la cual

permite  analizar  con
detalle cada aspecto que
ayude a la conformacion
adecuada de la entidad,
para que en un futuro no se
tenga ningun problema

con la misma.

Todos estos aspectos a

considerar  son muy
importantes, ya  que
permiten que las

organizaciones definan o
determinen cémo estava a

ser constituida la misma, y



ARTICULO

4. Objeto social;

5. Monto del fondo o capital social inicial;

DESCRIPCION

6. Nombres, apellidos, nacionalidad,
ndmero de cédula de identidad de los
fundadores;

7. Nomina de la Directiva provisional; y,
Firma de los integrantes fundadores o

sus apoderados

de

asociaciones EPS vy cooperativas en

Reserva denominacion.- Las

formacion, reservaran en la
Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria en coordinacion con la
Superintendencia de Compafiias, el uso
de una denominaciéon por el plazo de
noventa dias dentro de los cuales
presentardn la documentacién para el
otorgamiento de la personalidad juridica.
En el caso de las cooperativas de
transporte, la reserva se mantendra

vigente por un afio.

Requisitos organizaciones comunitarias.-
Las organizaciones comunitarias para la
de

presentaran ante la Superintendencia una

obtencién personalidad juridica
solicitud, junto con el acta constitutiva,
suscrita al menos por diez miembros
fundadores y copia de la cédula de
identidad del representante provisional y el
certificado de deposito del aporte del

fondo social inicial por el monto fijado por
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sea plasmada de forma
escrita para posteriores
tramites y aspectos legales
a los cuales esta sujeta la
CONTINUA =~
IN I ERFRETACION/
APLICACION

organizacion.

ASOSERAVI posee la acta
constitutiva donde constan
todos los literales de este
articulo, con la finalidad de
los

tener todos

documentos en regla.

La presentacion de la
documentacion ante una
persona juridica es un
paso muy importante, pues
este

permite que

profesional evallie los
documentos a presentar, y
de

cambios o modificaciones

en caso requerir

el mismo lo sugerird

Este paso es muy
importante, permite a las
organizaciones  obtener
una persona juridica que
direccione su trabajo, de

manera eficiente y eficaz.

CONTINUA ————————~>
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el Ministerio de Coordinacion de

Desarrollo Social.

DESCRIPCION

EPS.-

por su

asociaciones Las
EPS,

presentaran los siguientes documentos:

Requisitos

asociaciones parte

1.Solicitud de constitucion;
2.Reserva de denominacion;
3.Acta constitutiva, suscrita por un
minimo de diez asociados
fundadores;
4.Lista de fundadores, incluyendo,
nombres, apellidos, ocupacion,
nimero de cédula, aporte inicial y
firma;
5.Estatuto social, en dos ejemplares;
Y
6.Certificado de depdsito del aporte
del capital social inicial, por el monto
fijiado por el Ministerio de
Coordinacion de Desarrollo Social,
efectuado, preferentemente, en una
cooperativa de ahorro y crédito.
Tramite de aprobacion.- La
Superintendencia si la documentacion
cumple con los requisitos exigidos en el
presente reglamento admitird a tramite la
solicitud de constitucién. En el término de
treinta dias, la Superintendencia efectuara
el andlisis de la documentacion y, en caso
de ser necesario, realizara una verificacion
in situ, luego de lo cual elaborara la
resolucion que niegue o conceda la
personalidad juridica a la organizacion vy,

en este Ultimo caso, notificara al Ministerio
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INTERPRETACION/
APLICACION

En caso de las
Asociaciones deberan
presentar los requisitos
mencionados en el
presente articulo, lo cual
permitira formar parte del
EPS y ser beneficiario de
todo lo que incumbe con el

mismo.

Para llegar al articulo 8 de
esta ley es necesario

cumplir con cabalidad

todos los pasos
anteriormente
mencionados, para
posterior  tramitar  los
documentos en la
Superintendencia, esta
efectuara el analisis de
toda la documentacion

presentada, con un
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de Coordinacion de Desarrollo Social para
su inscripcion en el Registro Publico.

Si la documentacion no cumpliere con los

DESCRIPCION

requisitos, se concedera un término de
treinta dias adicionales para completarla;
y, en caso de no hacerlo, dispondra su
devolucién.

La Superintendencia mediante resolucion,
negara el otorgamiento de personalidad
juridica a una cooperativa, cuando
determine que su constitucion no es
viable, por las causas establecidas en el

informe técnico respectivo.

La

Superintendencia una vez emitida la

Notificacion para registro.-
resolucion de concesion de personalidad
juridica de una organizacion, comunicara
del particular al Ministerio de Coordinacion
de Desarrollo Social, para el registro

correspondiente.

de de

Desarrollo Social serd el encargado de

El  Ministerio Coordinacion
determinar la forma y los requisitos a
través de los cuales los emprendimientos
personales, familiares o domésticos se

inscribiran en el Registro Publico; de igual
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término de treinta dias, y si
es necesario se debe

realizar modificaciones en

lae

CONTINUA —>

INTERPRETACION/
APLICACION

mismos.

La Asociacion recibira un
aviso después de que el
Ministerio de Coordinacion
de Desarrollo Social emita
la personalidad juridica
promulgada por la
La

juridica

Superintendencia.
personalidad

conferida a las
Asociaciones, les permite
de

contraer

hacer uso sus
derechos,

obligaciones y acceder a

beneficios.
Para ser actor de la
economia  popular y

solidaria se deben cumplir
los requisitos previstos en

la ley, mismos que se

AARITINIITT A

- N
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manera, determinara la periodicidad con la
que se verificard el cumplimiento, por
parte de las personas inscritas de los

requisitos exigidos.

DESCRIPCION

Personalidad juridica.- La personalidad
juridica otorgada a las organizaciones
amparadas por la ley, les confiere la
capacidad legal para adquirir derechos,
contraer obligaciones y acceder a los
beneficios que la ley les concede, en el
ejercicio de las actividades de su objeto

social.

Autorizacion de funcionamiento.- La
Superintendencia, simultdneamente con
el registro de directivos y representante
legal, emitira la autorizacion de
funcionamiento que sera exhibida en la
oficina principal de la organizacion. En la
misma forma se procedera con la
autorizacion de funcionamiento de oficinas

operativas.

Transformacion.- Las organizaciones
amparadas por la ley, podran
transformarse en otra de las formas

previstas en la misma, mediante la
aprobacion de, al menos, las dos terceras

partes del maximo 6rgano de gobierno, en
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inscribiran en un tiempo

determinado.

INTERPRETACION/
APLICACION

Todas las formas de
organizacion constan de
personalidad juridica
misma que les otorga
derechos, obligaciones y
ASOSERAVI

tiene personalidad juridica

beneficios.

por lo que obtiene los
derechos, obligaciones y
beneficios que esta ley

promulga

El trabajo conjunto de la
Superintendencia,

directivos y representantes
legales da origen a la
emision de la autorizacién
del funcionamiento del
negocio, lo cual permite
desarrollar la o las
actividades para que el
mismo fue creada

Esta ley ampara a las
organizaciones dando una
ventaja, misma  que
garantiza cambios en la
constitucion de la

organizacion permitiendo
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sesion convocada especialmente para el en un futuro reestructurar

efecto. su organizacion legal.
Cuadro 4. Las Formas de Organizacion de la Economia Popular y
Solidaria

Fuente: Reglamento a la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria, (2012)

CAPITULO 1lI
PLAN ESTRATEGICO

3. Filosofia corporativa

De acuerdo a Garcia, S. (2008). La filosofia corporativa es el resultado de
una vision valorativa de la evoluciéon de los valores de una sociedad, la cual

descansa sobre dos pilares basicos:

e Todo disefio de una corporacion debe basarse en la realidad.
e Debe disponerse de una capacidad de utopia, de vision, de nuevas
formas de configurar los factores que le permitan adelantarse en el

futuro a sus competidores.

Morales, M. (2013) nos menciona que la filosofia corporativa o empresarial
es el conjunto de ciertos elementos que nos van a permitir la identificacion de
la empresa con lo que es y lo que quiere lograr que, a su vez, permita
desarrollar un nucleo de trabajo organizacional que identifica a todas las

partes integrantes de la organizacion.

Se acota que la filosofia corporativa son los lineamientos a seguir por
ASOSERAVI, misma que ayuda a la empresa a desarrollar cultura que
fortalece la relacién entre los miembros de la misma a su vez esto implica que
una filosofia corporativa debe basarse en la diferenciacion y con mira al éxito
competitivo, permitiendo direccionar y optimizar los recursos la Asociacion

planea estandarizar sus servicios ofreciendo la misma calidad para todos.



42

3.1. Direccionamiento Estratégico

El direccionamiento estratégico es la forma como los lideres de una empresa

planean la organizacion a un horizonte de tiempo determinado.

Para Marenco, K. (2011), el Direccionamiento Estratégico es una disciplina
que, a través de un proceso denominado “Planeacion Estratégica”, compila la
“Estrategia de Mercadeo”, que define la orientaciébn de los productos y
servicios hacia el mercado, la “Estrategia Corporativa “que con esta base y a
la luz de los recursos, de las oportunidades y amenazas del entorno y de los
principios corporativos, define acciones para determinar la “Estrategia
Operativa”, con el ulterior objetivo de satisfacer, oportuna y adecuadamente,
las necesidades de clientes y socios. La direccion estratégica surge por la
necesidad de adaptacion de las empresas a los cambios en el entorno y poder
establecer la forma de actuar en ellos.

El Direccionamiento Estratégico de ASOSERAVI estara compuesto por:
mision, vision, valores, principios y politicas, mismos que ayudaran a la
Asociacion atrazar estrategias de forma sistemética, I6gica y racional. Es por
ello, que la definicion de las estrategias es fundamental, porque brinda pilares
basicos para actuar y responder a ambientes o condiciones adversas. Por
esta razén, el fin de la direccién estratégica es explorar y crear oportunidades
nuevas y diferentes para el futuro de la Asociacion de Servicios de Catering y
Anexos VIKI “ASOSERAVI".

3.1.1. Misién
En el aporte de Kotler, P. (2003), nos cita que la mision es una expresion
del propdsito de la organizacion: lo que desea lograr en el entorno mas amplio.

Procede como una mano invisible que guia al personal de la organizacion.

Para el desarrollo de la mision de la Asociacion se han considerado las

siguientes preguntas, que facilitaran su formulacion:
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INTERROGANTE RESPUESTA

Tipo de organizacion:

¢ Qué clase de organizacién
somos?

Motivo:

¢Para qué nos constituimos?
Productos o servicios:

¢, Qué ofrecemos?

Clientes:

¢ Qué ofrecemos?

Factor diferenciador:
¢, Qué nos hara diferentes al

resto?

Mercados:

¢Donde desempefiaremos
nuestras funciones?
Recursos:

¢Con qué recursos
desempefiaremos nuestras
funciones?

Gestion:

¢Coémo gestionaremos

nuestros recursos?

Somos una Asociacion de Servicios de
Catering y Anexos VIKI "ASOSERAVI"

Para prestar servicios de alimentacion a fin de
satisfacer necesidades de las personas

La Asociacion ofrece principalmente servicios
de alimentacion variada y nutritiva, con
normas de seguridad y calidad para
Instituciones Publicas y Privadas del canton
Puijili

Instituciones

Principalmente Publicas y

Privadas del cantén Puijili

Alimentacién de calidad, variada y nutritiva
Asociatividad

Honestidad

Puntualidad

Respeto

Solidaridad

Productividad

Mercado local o canton Pujili

Talento humano calificado

Utensillos de cocina adecuados

A través de proveedores locales que brinden
productos alimenticios de calidad, que
garanticen la adecuada alimentacién de las

personas.

Cuadro 5. Formulaciéon de la Mision “ASOSERAVI”
Fuente: Socios ASOSERAVI, (2015)
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e Misidén

Somos una Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI
"ASOSERAVI" que prestamos servicios de alimentacion variada y nutritiva,
con normas de seguridad y calidad para Instituciones Publicas y Privadas del
canton Puijili; involucrando a nuestro personal como elemento fundamental
para brindar el servicio, teniendo en cuenta la asociatividad, puntualidad y
solidaridad al momento del otorgar el mismo, a fin de garantizar a nuestros

clientes la satisfaccion de sus necesidades alimenticias.

INDICADOR KPI

ASOSERAVI, se sometié a un concurso para brindar

Nimero de contratos sus servicios a los CIBVs de la provincia, los cual por

obtenidos por ASOSERAVI la calidad de sus productos logro conseguir cinco

Numero de contratos emitidos | contratos para proporcionar alimento a los infantes
por el MIES para los CIBVs

La asociacion se ha sometido a una capacitacion de

servicio al cliente, misma que ayuda a los socios de
Numero de Contratos

Renovados ASOSERAVI a brindar sus servicios con calidez.

Satisfaccion Gracias al trabajo en equipo que existe en la
Asociacion se puede dar un servicio adecuado a sus

Ndmero de clientes clientes, el mismo que tiene como resultado

satisfechos a través de encuestas | argumentos satisfaccion del servicio, aventajando a

anuales. la organizacién con publicidad de boca en boca.

Cuadro 6. Matriz KPl “ASOSERAVI”
Fuente: Socios ASOSERAVI, (2015)

3.1.2 Vision

Fleitman, J. (2000) define a la vision como el camino al cual se dirige la
empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones

estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

La Vision también se la considera como el suefio de la empresa, es una

manifestacion de las aspiraciones que tiene la empresa a mediano o largo
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plazo, por ello esta constituye la imagen a futuro de cémo deseamos que sea

la empresa.

INTERROGANTE RESPUESTA

¢Para cuantos afos? = 2020

¢ Qué actividad empresarial se = Prestar servicios de alimentacién a fin de
realiza? satisfacer necesidades de las personas de
Instituciones Publicas y Privadas

¢Cuédl es la estrategia " Servicio de calidad

principal? " Alimentos variados y nutritivos

¢,Cual es el motivo de su " Elaborar alimentos variados y nutritivos
presencia en el mercado? para una correcta alimentacion de las
personas que se vera reflejado en su
desempefio cotidiano y como empresa
lograr un posicionamiento en el sector.
¢Cual es larazén de su " Prestar servicios de catering con alimentos
creacion? variados y nutritivos, predominando la
innovacion en el servicio para suplir las
necesidades de los clientes, ademés
brindar normas de seguridad y calidad.

¢;Doénde se prestaran los " Mercado local y provincial

servicios?
Cuadro 7. Formulacién de la Vision “ ASOSERAV!I”
Fuente: Socios ASOSERAVI, (2015)

e Vision

Al 2020 ser una empresa reconocida en el mercado local en el Servicio de
Catering con un producto de calidad y procesos de alimentacién innovadores
para suplir las necesidades de nuestros clientes y mejorar la calidad de vida
de los socios.
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3.1.3 Principios- Valores

De acuerdo a Ponce, G.(2012). Los valores corporativos son elementos de
la cultura empresarial, propios de cada compafia, dadas sus caracteristicas
competitivas, las condiciones de su entorno, su competencia y las
expectativas de los clientes y propietarios. Especificamente, son conceptos,
costumbres, actuaciones, actitudes, comportamientos o pensamientos que la
empresa asume como normas o principios de conducta o que se propone
tener o lograr como una caracteristica distintiva de su posicionamiento y/o de
sus variables competitivas, es decir, caracteristicas que se desarrollan como

ventajas competitivas.

Los valores son el reflejo del comportamiento humano asentado en los
principios. Los principios son normas o ideas fundamentales que presiden el
pensamiento o la conducta de las personas, en si, buscan que todos los socios
de una asociacién vivan en armonia. A continuacion se presentan los

principios alineados a nuestro objeto de estudio:

a. PRINCIPIOS DE ASOSERAVI

e Responsabilidad social: Se debe cumplir con el mandato
Constitucional, y por su vinculacién con la Economia Popular y Solidaria,
el eje principal del accionar asociativo es la responsabilidad social frente
a los sectores vulnerables de la sociedad para logara mejoras en la

calidad de vida.

e Pluridiversidad: Promovemos la libertad del pensamiento en un
ambiente de diversidad cultural que haga posible la critica y el debate, a

fin de construir una ideologia que todos los socios compartan.

e Equidad: Promulgamos el respeto y la defensa de la igualdad de
oportunidades. Reafirma como valores corporativos la justicia, el

respeto, la puntualidad, honestidad entre otros.
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e Excelencia. Nos comprometemos en la busqueda de niveles de
excelencia para obtener logros cada vez mayores en procesos

culinarios.
b. VALORES DE ASOSERAVI

En la actual tabla se presentan los valores que se deben incentivar, predicar

y practicar en la Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI:

Los socios deben trabajar en conjunto para el alcance

de los objetivos de la Asociacion

Tanto en el trato como en la designacion de
actividades.

En la entrega de los pedidos a nuestros clientes en el
momento previsto

Entre todos los socios que forman parte de
ASOSERAVI

Con nuestros clientes al brindarles servicios de calidad

Actuar con transparencia, confianza e igualdad.

Tratar a los demas como queremos ser tratados.

Compartir y apoyar a los demas siempre sin importar

las condiciones
Cuadro 8. Formulaciéon de Valores Corporativos “ASOSERAV!I”
Fuente: Socios ASOSERAVI, (2015)

La Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI” se
esfuerza dia a dia para producir y ofrecer un servicio de calidad, es por esto,
que los valores corporativos, necesitan crecer y fortalecerse, por consiguiente

se muestran los valores fundamentales para Asociacion:

e Asociatividad: permanecer siempre unidos todos los socios que forman
parte de ASOSERAVI, en pro del alcance de los objetivos y del

crecimiento organizacional de la misma.
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Justicia: Proporcionar a cada persona el trato que le corresponde de
acuerdo con sus méritos y los derechos. Es decir, actuar con legalidad e
imparcialidad tanto en la prestacion de servicios como en las relaciones

laborales sin privilegios o discriminacion.

Puntualidad: En la entrega de los servicios solicitados por nuestros

clientes. Esto creara en nuestros clientes confianza y seguridad.

Comunicacion: El dialogo entre todos los socios debe ser constante y
efectiva, asi también con nuestros proveedores y clientes, para que no

ocurran equivocaciones 0 imprevistos.

Compromiso: Con nuestros clientes, al brindarles un servicio de
calidad; con la sociedad, al brindar estabilidad a las familias de nuestro
personal y con nuestra asociacion trabajando con eficacia y eficacia para
gue crezca y se posicione en el mercado. Ademas del compromiso de

cuidar al medio ambiente.

Honestidad: Entendemos que los intereses colectivos deben prevalecer
al interés particular y que el actuar se realice con la debida transparencia
y esté dirigido a alcanzar los propdésitos misionales. Ademas, actuar con

transparencia, confianza e igualdad.

Respeto y Humildad: Tratar a los demas como queremos ser tratados,
atender con cortesia a los clientes y a los comparieros de trabajo. Estar
dispuestos a aprender de nuestros errores. Es decir, el respeto implica
la comprensién y la aceptacion de la condicion inherente a las personas

como seres humanos con derechos y deberes.

Solidaridad: Siempre estar dispuestos a ayudar a los compaferos
cuando necesiten de apoyo. Cooperar para lograr los objetivos

planteados por la Asociacion.
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3.2. Diagnéstico Estratégico

El efectuar un diagnéstico estratégico significa identificar puntos fuertes y
débiles, es decir las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que
surgen dentro y fuera de la Asociacion. Para detectar estos factores y
disponerse a enfrentarlos es necesario establecer estrategias que permitan
minimizar riesgos y maximizar recursos. El diagndstico estratégico procura
medir la eficiencia con la que se desenvuelve la empresa dentro del mercado,
viéndose reflejado en su competitividad y posicionamiento en el sector de

servicios de Catering, donde actia y realiza sus actividades.

Es por esta razon que el realizar un diagndéstico estratégico en la Asociacion
de Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI”, permitird conocer sus

puntos fuertes y débiles para posteriormente la formulacion de las estrategias.

3.2.1. Andlisis de Entorno

El entorno puede de alguna manera influir en las acciones que se lleven a
cabo dentro de una Asociacion. Por eso es indispensable definir algunos de
estos factores y acciones que se realizaran posteriormente, con el fin de
alcanzar el éxito. De tal manera al analisis se le considera como una vigilancia,
evaluacion y difusion de la informacion desde los entornos, externo e interno
hasta el personal de la organizacion. Las empresas 0 asociaciones usan esta
herramienta para evitar sorpresas estratégicas y asegurar su salud a largo

plazo.

En primer lugar se realiza un analisis externo para identificar los cambios
gue aparecen en el sector (oportunidades y amenazas); en segundo lugar se
realiza un analisis interno para establecer qué capacidad tiene la empresa
para hacer frente (fortalezas y debilidades), para sobre esta base definir las

estrategias que conviene seguir.
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A continuacion se presenta el analisis del entorno tanto externo como interno
que inciden en la Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI
“ASOSERAVI":

a. Analisis Externo

El andlisis externo cita las oportunidades y amenazas que perturban las
capacidades o recursos externos, mismas que puede apoyar a la Asociacion
para enfrentarse competitivamente en su sector. Los recursos o capacidades
pueden ser. Tecnolégicos, econbémicos, geograficos, productivos vy
comerciales. Para conseguir un analisis externo confiable se usa una
herramienta llamada Perfil de oportunidades y amenazas en el medio o
POAM.

De acuerdo a Porter, M. (1996). La empresa es un sistema abierto, influye
y es influida permanentemente por su entorno. El entorno esta formado por
todos los factores externos que influyen sobre las decisiones y resultados de
la empresa, son factores que no puede controlar y que influyen en su
estrategia empresarial y cuyas caracteristicas vienen descritas en el entorno

de marketing.

En lo concerniente al aspecto externo, éste se lo puede dividir en Macro
ambiente y Micro ambiente:

a.1l. Macro ambiente

Son fuerzas o factores que rodean a la asociacion, sobre las cual es la
misma no puede ejercer ningun control. Estos factores pueden afectar
significativamente y de las cuales la empresa puede aprovechar las
oportunidades que existieren y al mismo tiempo tratar de controlar las
amenazas. Dentro del Macro Ambiente se tiene que realizar un analisis

PESTA, es decir lo referente a Aspectos Politico - Legales, Econdmicos,
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Sociales, Tecnologicos y Ambiente que pudieran afectar a la planificacion

estratégica de la Asociacion en un corto plazo.

El andlisis PESTA identifica los factores del entorno general que va a afectar

posiblemente a la organizacion, segun la apreciacion de Tobar, K. (2007):

e Factor Econdmico: El aspecto econOmico es la coyuntura que
determina el desarrollo econémico o la recesion econdmica. El estado
de la economia afecta directamente la prosperidad y el bienestar
general del pais. De dicha prosperidad depende que la empresa

obtenga buenos resultados y los accionistas, altos rendimientos.

Las empresas deben tener en cuenta los siguientes puntos referentes a la

economia:

e Latasa de crecimiento de la economia
e Lastasas de interés

e Eltipo de cambio

e Lainflacién

e Lainversion extranjera

Ademas de esos items es necesario conocer el Ciclo economico, Evolucion
del PNB, Oferta monetaria, Evolucién de los precios, Tasa de desempleo,
Ingreso disponible, Disponibilidad y distribucion de los recursos, Nivel de

desarrollo. Los factores que pueden afectar mas a ASOSERAVI son:

La inflacion es una medida estadistica que través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), basada de una canasta de bienes y

servicios demandados por los consumidores de clase social media y baja.

Tabla 1.
Inflacion Anual Periodos 2011- 2015
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3,76
3,67
2,70
4,16
5,41
3,94
Fuente: Banco Central del Ecuador, (2015)

Andlisis:

Se puede deducir de la anterior tabla que la inflacién anual tiene un cambio
promedio porcentual de 3.94, permitiéndonos sefialar que existe una
estabilidad en los precios del Ecuador, lo cual beneficia a ASOSERAVI en la

proyeccion de sus Finanzas.

Otro factor importante es el Producto Interno Bruto (PIB) y es el valor
monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia en
un periodo determinado. EL PIB es un indicador que ayuda a medir el
crecimiento o decrecimiento de la producciéon de bienes y servicios de las

empresas, es decir, es un reflejo de la competitividad de las empresas.

Tabla 2.
PIB Anual Periodos 2011- 2015

5,35
4,37
3,26
3,28
4,07

Fuente: Ministerio de Finanzas, (2015)

Analisis:
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Podemos observar que el indicador sefialado determina un promedio de
4.07 que refleja el crecimiento en la produccion de bienes y servicios del pais,
permitiendo a la Asociacion establecer estrategias de competitividad en el
mercado.

A la vez la matriz productiva tiene gran incidencia en la economia de un pais.
Ecuador ha planteado una nueva forma de hacer que las industrias se integren

a este proceso beneficiando a varias personas e incrementando el empleo.

Incrementar la Produccion intensiva en innovacion, tecnologia
|— y conocimiento ]

I— Incrementar valor en la producion del Ecuatoria |

|— Incrementar la productividad y la calidad |
l_ Diversificar la produccion y los mercados |

I_ Aumentar y diverfificar las exportaciones l

|— Sustituir estrategicamente las importaciones

I_ General empleo de calidad l

Reducir las brechas de productividad territorial, sectorial y por

|— tamafo de empresa ]

l_ Promover la sostenibilidad ambiental ]

Figura 2. Objetivos de la Matriz Productiva

Fuente: Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, (2015)

Ademas las tasas de interés, es el costo del dinero, por arriba del valor
prestado que un inversionista percibe por un periodo de tiempo establecido.
Se puede identificar dos tipos de tasas dentro del mercado financiero:

Las tasas activas son aquellas que aplica la institucion financiera a los
créditos de terceros, mientras que las tasas pasivas son el porcentaje que la
institucion financiera paga al inversionista. A continuacion se muestran las
tablas de las tasas de interés del Banco Central del Ecuador:

Tabla 3.
Tasas de Interés Activas Periodos 2014- 2015


http://es.wikipedia.org/wiki/Inversionista
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11.20

15.91
10.64
22.44

25.20

28.82

Tasas Maximas

Tasas
Referenciales
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Tasas Maximas

Tasa Activa %

Efectiva Anua

Maxima para |

el segmento:

Productivo 9.33

Corporativo

Productivo 10.21

Empresarial

Productivo 11.83

PYMES

Consumo 16.30

Vivienda 11.33

Microcrédito 25.50

Acumulacion

Ampliada

Microcrédito 27.50

Acumulacion

Simple

Microcrédito 30.50

Minorista

Fuente: Banco Central del Ecuador, (2015)

Tabla 4.

Tasa Activa

Efectiva
Referencial
para el
segmento:

Productivo
Corporativo
Productivo
Empresarial
Productivo
PYMES
Consumo
Vivienda
Microcrédito
Acumulacio

n Ampliada

Microcrédito
Acumulacié
n Simple
Microcrédito
Minorista

Tasas de Interés Pasivas Periodos 2014- 2015

%

Anua

8.45

9.53

11.15

15.82

10.76
22.07

24.67

27.75

Tasa Activa %
Efectiva Anual
Maxima
para el
segmento:

Productivo 9.33

Corporativo

Productivo 10.21

Empresarial

Productivo 11.83

PYMES

Consumo 16.30

Vivienda 11.33

Microcrédito  25.50

Acumulacion

Ampliada

Microcrédito  27.50

Acumulacion

Simple

Microcrédito  30.50

Minorista

%
anual

4.53

0.24

Tasas
Referenciales

Depositos de
Ahorro
Depositos de
Tarjeta
habientes

%
anual

1.41

0.63

Fuente: Banco Central del Ecuador, (2015)

Tasas

Referenciale

S

Depdsitos a

plazo
Depositos
Monetarios

Operaciones

de Reporto

%

anual

5.51

0.55

0.08

Tasas

Referenciale

s
Depdsitos
de Ahorro

Depdsitos

de Tarjeta

habientes

%
anual

1.23

1.26
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Tabla 5.
Tasas de Interés Pasivas Efectivas Referenciales Periodos 2014- 2015

% Tasas % Tasas % Tasas %

anual Referenciales anual Referenciales anual Referenciale anual
s

3.89 Plazo 121- 5.11 Plazo 30-60 437 Plazo 121- 5.96
180 180

3.67 Plazo 181- 5.65 Plazo 61-90 488 Plazo 181- 6.61
360 360

493 Plazo 361 y 5.35 Plazo91-120 565 Plazo36ly 7.54
Mas Mas

Fuente: Banco Central del Ecuador, (2015)

e Factor Politico-legal: Esta integrado por las leyes, agencias
gubernamentales y grupos de presion que influyen en varias
organizaciones e individuos en la sociedad cortando su libertad de
accion. Las condiciones legales son leyes comerciales, laborales,
fiscales, civiles, etc. que constituyen elementos normativos para la

causa de las organizaciones.

Los factores que pueden afectar mas a ASOSERAVI son: Las reformas en
las leyes que se refiere a la Economia Popular y Solidaria y hasta la
Constitucion si fuere el caso. Por ello, es indispensable que la Asociacion en

estudio se encuentre actualizada e informada siempre.

e Factor Tecnol6gicos: Grado de obsolescencia, Madurez de las
tecnologias convencionales, Desarrollo de nuevos productos,

Velocidad de transmision de la tecnologia.

La tecnologia juega un papel importante dentro de los procesos que se
cumple en ASOSERAVI, pues buenos instrumentos son sefial de compromiso
con los clientes y con la salud de los mismos, a continuacion se detalla el

porcentaje de depreciacion que sufren los activos:
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Tabla 6.
Depreciacion de Activos

10% 10
10% 10
33% 3
10% 10
20% 5
33% 3

Fuente: Ministerio de Finanzas, (2012)

e Factor Socio-culturales: Evoluciébn demografica, Distribucion de la
renta, Movilidad social, Cambios en el estilo de vida, Actitud

consumista, Nivel educativo, Patrones culturales.

Actualmente, las personas son muy cuidadosas a la hora de elegir la comida
y los alimentos que ingieren, esto se debe que al pasar del tiempo han surgido

diversas enfermedades por los malos habitos alimenticios.

Las tendencias, las modas y los gustos del consumidor son continuamente
cambiantes por lo que ASOSERAVI, debe adaptarse a las exigencias del
consumidor, para destacarse, mantenerse y posicionarse en el mercado.

e Factor Ambiental: esta relacionada con el cuadro demografico que
rodea la organizacion. En las organizaciones existe algo llamado la
ecologia social: las organizaciones influyen y reciben influencia en

aspectos como polucion, clima, transportes, comunicaciones

El entorno donde se desempefia ASOSERAVI se encuentra bien cuidado,
pues al ser alimentos, lo que ellos preparan no perjudican ya que son

orgéanicos.

Es por esta razon que se ha realizado la matriz POAM, para determinar el
impacto de los factores externos que influyen en las actividades y decisiones
de ASOSERAVI, teniendo en cuenta fuentes secundarias e informacién de los

S0OcCios.
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ALTO
MEDIO
BAJO
ALTO
MEDIO
BAJO
ALTO
MEDIO
BAJO

x
x

X
X

P
P

X
X

X
X

X X

X
Cuadro 9. Matriz de Oportunidades y Amenazas del medio (POAM)
ASOSERAVI
Fuente: Socios ASOSERAVI, (2015)

>
x

X

ASOSERAVI debe tomar en cuenta todo estos aspectos y vigilar
continuamente los cambios en la legislacién Ecuatoriana, informarse de las
tasa de interés para posteriores créditos, las tendencias del consumidor y
actualizar la tecnologia con la que trabajar siempre cuidando el medio

ambiente.
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a.2. Micro ambiente

Son los factores que una empresa puede controlar y aprovechar estas
oportunidades para lograr el cambio deseado. Las relaciones laborales y las
leyes de convivencias aplicadas a un trabajo productivo determinaran la
rentabilidad potencial de la empresa, asi como sus perspectivas de lograr una

ventaja competitiva sostenible.

Los elementos del micro ambiente son los clientes, los proveedores, los

competidores y el trabajo, como lo menciona Tobar, K. (2007):

e Componente Clientes: Un componente importante de las
organizaciones son aquellas personas y grupos con ciertas
caracteristicas especificas, hacia los cuales la organizacién enfoca y
coordina sus esfuerzos productivos y comerciales.

La cartera de clientes de ASOSERAVI, actualmente lo constituyen los cinco
CIBVs donde se encuentran entregando sus servicios a los infantes que
asisten a los mismos, al ser nifios nuestros clientes potenciales, la Asociacion
prepara comida nutritiva y saludable que ayude al crecimiento de los infantes.

A continuacion se presenta la tabla de clientes de la Asociacion:

Tabla 7.
Clientes de ASOSERAVI

NOMBRE DEL CIBV LUGAR N°. DE NINOS

Angelitos de Luna Guangaje
Collantes Chucutisi Collantes Chucutisi 28

Luceritos de Chinaloa Guangaje 28

Nueva Vida Guangaje- centro 30
30
146

Perpetuo Socorro La Victoria

Fuente: Socios ASESORAVI, (2015)
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Se recalca que existen 21 CIBVs en Pujili los cuales los otros 16 restantes

estan cubiertos por la competencia.

e Componente Proveedores: Los proveedores son personas o
entidades que ofrecen bienes y servicios que son requeridos por la
empresa para producir o para brindar un servicio a los clientes,
ofreciendo en muchos casos facilidades de pago.

Cabe mencionar que algunos de los Socios son proveedores internos de los
productos para la elaboracion de los alimentos, pero también tienen

proveedores externos como:

EMPROVIT Viveres en general Puijili
Pan y leche Puijili
Carnicos Pujili

Cuadro 10. Proveedores de ASOSERAVI
Fuente: Socios ASESORAVI, (2015)

e Componente Competencia: Virtualmente todas las organizaciones
tienen competidores. Hasta las empresas estatales de servicio
publico, que son monopolios protegidos enfrentan la competencia
de firmas que ofrecen productos y servicios similares en el medio.
Estas organizaciones pueden competir por clientes o por materias

primas.

Principalmente lo constituyen las otras 14 Asociaciones mencionadas en el
Capitulo I, pertenecientes a la Provincia de Cotopaxi que estan bajo la tutela
de Instituto de Economia Popular y Solidaria (IEPS). En el cantdn Pujili
actualmente estan trabajando 3 Asociaciones de Catering incluida
ASOSERAVI, la informacion se indica de la siguiente manera:
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Tabla 8.
Competencia de ASOSERAVI

NOMBRE DE LA LUGAR DE ORIGEN N°. CIBVs DESIGNADOS
ASOCIACION

Las Delicias Latacunga 2 CIBVs Zumbahua
3 CIBVs Pujili

ASOCERDEL - Sr. Puijili 3 CIBVs Angamarca

el e 8 CIBVs Pujili

Fuente: Socios ASESORAVI, (2015)

e Componente Laboral: EI componente laboral lo constituyen las
influencias que experimenta la oferta de trabajo disponible para la
realizacion de las tareas organizativas. Asuntos tales como los
niveles de habilidades, la afiliacién sindical, los tipos salarialesy el
promedio de edad de los trabajadores potenciales son importantes para

la operacion de la organizacion.

El personal de ASOSERAVI lo integran sus socios, mismos que con
esfuerzo, dedicacion y compromiso con sus clientes ofertan servicios de
calidad con calidez. Se ha tomado en cuenta la estructura que promulga la
Ley de Economia Popular y Solidaria en el apartado de las formas de

organizacion, se detalla a continuacion:

Junta General

Junta Directiva

Junta de Vigilancia

Administrador

Figura 3. Organigrama Estructural de EPS
Fuente: Ley de Economia Popular y Solidaria — Estatutos de ASOSERAVI
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b. Analisis Interno

El presente analisis precisa las Fortalezas y Debilidades de los cinco
recursos fundamentales de la empresa: humanos, financieros, tecnoldgicos,
productivos y comerciales; con el fin de obtener un analisis interno fiable se
emplea la herramienta, Perfil de Capacidad interna o matriz de PCI. El perfil
de capacidad interna ayuda a evaluar las fortalezas y debilidades
demostradas en la parte interna de la Asociacion en relacion con las

oportunidades y amenazas que se ostentan en el medio externo de la misma.

Para el presente analisis se han tomado en cuenta los siguientes recursos o

capacidades que van acorde con el objeto de estudio:

e Capacidad financiera: La situacion financiera es considerada la mejor
medida aislada de la posicion competitiva de la empresa y de su

atractivo general para los inversionistas. Contreras, J. (2006)

Establecer fortalezas y debilidades financieras de la Asociacion resulta
esencial para formular adecuadamente las estrategias. Algunos de los
factores que inciden en esta capacidad son la liquidez, su apalancamiento,
capital de trabajo, rentabilidad, aprovechamiento de activos y el capital
contable; factores financiero que al estar mal establecidos alteran las
estrategias y cambian los planes. Por ello, hay que basarse en los documentos

contables principales: el Balance General y el Estado de Resultados

Para David, F.(2006) las capacidades las define de la siguiente manera
orientadas a las fortalezas y debilidades de una organizacion:

e Capacidad de talento humano: La funcion administrativa de
integracion de personal también llamada administracion de recursos
humanos, incluye actividades como reclutar, entrevistar, hacer

pruebas, seleccionar, orientar, capacitar, desarrollar, atender, evaluar,
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recompensar, disciplinar, promover, transferir y despedir a los

empleados.

e Capacidad de Tecnologia, produccion y servicio: La funcion de
produccion de un negocio consta de todas las actividades que
convierten insumos en bienes y servicios. EI componente de
produccion se refiere a los insumos, las transformaciones y los

productos que varian de una industria y un mercado a otro.

e Capacidad de Comercializacion y Mercado: ElI componente de
comercializacion esta relacionado con las técnicas de Marketing y
Ventas que emplea la empresa para hacer llegar el producto al cliente.
Dentro de este componente se estudian la mezcla de mercado,

volumen de ventas obtenido y la participacion de mercado.

e Capacidad Organizacional: Este componente tiene que ver con la
parte de la administracion que supone el establecimiento de una
estructura intencionada de los papeles que el personal debe
desempefar en una empresa y en sus unidades funcionales. Esta
estructura debe tener como fin la elaboracién de un entorno favorable
para la realizacion de las labores del recurso humano. Un miembro de
la organizacion puede contribuir de manera mas eficiente con su labor
para la obtencion de los objetivos, si conoce concretamente cuél es el
trabajo que va a realizar, quiénes colaboraran con él, a quién esta

subordinado y qué miembros pertenecen a su area de trabajo.

ASOSERAVI cuenta con liquidez, talento humano calificado para brindar
sus servicios y al mismo tiempo productos de calidad con calidez, tiene un
mercado amplio por explorar ya que es una asociacion nueva, pero se lograra
ya que los socios son personas emprendedoras que siempre buscan el bien

comun.
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A continuacién se muestra la tabla PCl, donde se analizan algunos factores
anteriormente citados y su impacto en la Asociacién de Servicios de Catering
y Anexos VIKI “ASOSERAVI":
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FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
22322 22 8¢
= < - < 4 <«
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X X
X X
X
X X
X X
X X
\Vision empresarial X X
X X
X
X
X X
X X
X X
X X
Personeria Juridica X X
(Capacidad delliderazgo X X

Cuadro 11. Matriz de Capacidad Interna (PCl) ASOSERAVI
Fuentes: Socios ASOSERAVI, (2015)

3.2.2. Modelo de las Cinco Fuerzas

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion que
analiza una industria o sector, a través de la identificacién y analisis de cinco
fuerzas en ella; es decir, permite conocer el grado de competencia que existe
en una industria y al realizar un analisis externo sirve como base para formular
estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las
amenazas detectadas. Las cinco fuerzas son:



AMENAZA DE
NUEVOS
COMPETIDORES

Comida
rapida,

enlatados

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS
PROVEEDORES

Plazo de
pago a los

proveedores

_I_

RIVALIDAD Y
COMPETENCIA
DEL MERCADO

ASOCERDEL

LAS
DELICIAS

J
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PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS CLIENTES

Poder de
negociacion
de los
CIBVs.

AMENAZA DE
NUEVOS
PRODUCTOS/
SE S

Amenaza de
entrada de
nuevas
Asociaciones de
Catering que se
encuentren bajo
la tutela de IEPS

Figura 4. Cinco Fuerzas de PORTER de ASOSERAVI
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1. Rivalidad entre competidores

Es la fuerza mas vigorosa, pues la rivalidad entre empresas que compiten
directamente en una misma industria, ofreciendo el mismo tipo de producto;
tienden a enfrentarse continuamente por capturar a la mayoria de
consumidores. El grado de rivalidad entre empresas que compiten suele
aumentar acorde aumenta la cantidad de competidores, y estos van
igualandose en tamafio y capacidad. Ademas, se hace mas intensa la
rivalidad cuando las ganancias de la industria disminuyen, haciendo que ésta
se haga menos atractiva y que, por tanto, disminuya el ingreso de nuevos

competidores.

También aumenta cuando los consumidores pueden cambiar de una marca
a otra con facilidad, cuando hay muchas barreras para salir del mercado,
cuando los costos fijos son altos, cuando el producto es perecedero, cuando
las empresas rivales difieren en cuanto a estrategias, origen y cultura, y

cuando las fusiones y las adquisiciones son cosa comun en la industria.

Los competidores de ASOSERAVI que se conocen son principalmente las
otras Asociaciones de Servicios de Catering de Cotopaxi, que trabajan bajo el
mismo régimen de la Economia Popular y Solidaria, por ello la Asociacion en
estudio debe destacarse en la forma de brindar sus servicios y productos que

en este caso son los productos alimenticios que ellos ofrecen.

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Este apartado hace mencion a la entrada potencial a la industria de
empresas que producen o venden el mismo tipo de producto, intensificando
asi la competencia; sin embargo, entrar a un mercado no es facil debido a la
existencia de barreras de entrada como la falta de dinero, experiencia,
tecnologia, conocimiento, entre otras. Algunas empresas logran ingresar al

mercado estableciendo estrategias de precios, es decir, ofrecen productos de



68

una calidad superior al de los existentes a precios mas bajos o simplemente

tienen una mejor publicidad.

Las nuevas formas organizacion dentro de la Economia Popular y Solidaria
permite que existan cada vez mas Asociaciones en todo el Ecuador, es por
ello que los competidores son mas fuertes, y para ello hay que estar preparado

con estrategias que nos permitan competir en el mercado.

3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Abarcan empresas que producen o venden productos alternativos a los de
la industria. La aparicion de productos sustitutos por lo general, se establece
un limite al precio que se puede cobrar por un producto y/o servicio. Estas
empresas que ofrecen productos sustitutos suelen tener precios bajos o
menores, mas publicidad, afianzan a mas clientes, entre otros. El andlisis nos
permite formular estrategias destinadas a impedir la entrada de empresas que
produzcan o vendan estos productos o, en todo caso, estrategias que nos

permitan competir con ellas.

ASOSERAVI al ofrecer un servicio de catering, es decir un servicio
externalizado de comida preparada puede acceder mas a los clientes que los
Restaurantes que solo ofrecen comida en sus propios locales. Los servicios
de catering se pueden ver amenazados por servicios como: La comida rapida,

shacks, enlatados y otros alimentos que se encuentren de facil en el mercado.

4. Poder de negociacién de los proveedores

Trata sobre el poder con el que cuentan los proveedores de la industria
para aumentar sus precios y ser menos concesivos. Mientras menor cantidad
de proveedores existan, mayor sera su poder de negociacion, porque no
habra mas ofertantes de materias primas convirtiéndose en monopolios donde

solo ellos pueden facilmente aumentar sus precios y ser menos concesivos.
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Este analisis apoya a formular estrategias dirigidas a reducir su poder de

negociacion, y asi lograr mejores condiciones o un mayor control sobre ellos.

La Asociacion cuenta con proveedores de alimentos calificados que
garantizan la calidad de los productos, facilidad de pagos y ademas son muy

puntuales en la entrega de los pedidos.
5. Poder de negociacién de los consumidores

Hace mencion al poder con el que cuentan los consumidores o
compradores de la industria para obtener buenos precios y condiciones.
Mientras menor cantidad de compradores hayan, mayor sera su capacidad de
negociacion, ya que al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden
reclamar por precios mas bajos y mejores condiciones. Esto admite formular
estrategias consignadas a reducir su poder de negociacién, para captar un

mayor numero de clientes u obtener una mayor lealtad de éstos.

El ofrecer servicios de alimentacion de calidad afianza a los clientes, ademas
cuenta con una planta de preparacion de los alimentos con instrumentos de

cocina de calidad, mismo que les diferencia de su competencia.

Por lo anteriormente mencionado se procedid a realizar una tabla donde se
muestran algunas estrategias con su impacto en el sector de la Asociacion de
Servicios de Catering y Anexos VIKI “ASESORAVI:

ALTO MEDIO BAJO

CONTINUA —>

AL U viEwIO BAJO
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Cuadro 12. Matriz de Impacto de Estrategias de ASOSERAVI
Fuente: ASOSERAVI, (2015)

3.2.3 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis, misma que puede ser
aplicada a cualquier actividad de negocio, individuo, producto entre otros. Esta
matriz permite realizar un analisis interno y externo, con lo cual se puede llegar
a la toma de decisiones.

La matriz estd compuesta por el FO yla DA, que es el andlisis comparativo
de las fortalezas internas del proyecto, con las oportunidades que ofrece el
entorno del mismo, y el andlisis comparativo de las debilidades internas con

las amenazas que provienen del entorno.
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La matriz FODA nos permitira conocer, las verdaderas posibilidades del
cumplimiento de nuestros objetivos, siendo conscientes de las dificultades que
encontraremos en el camino y permitiéendonos explorar aquellos factores
positivos. En la presente investigacion se definen las Fortalezas y Debilidades;
Oportunidades y Amenazas de la Asociacion de Servicios de Catering y
Anexos “ASOSERAVI” de la parroquia La Victoria canton Puijili.

Aspectos Internos Aspectos Externos

FORTALEZAS OPORTUNIDADES o
(Magnificarlas) (Exportarlas)
DEBILIDADES AMENAZAS -
(Enfrentarlas) (Evitarlas)

Cuadro 13. Accion del FODA

Fuente: Ramos, Mabel. (2012)

Tabla 9.

Nomenclatura de Ponderacién para las Fortalezas

Analisis Ponderado

Fuente: Ramos, Mabel. (2012)

De acuerdo a Ramos, M. (2012), la matriz nos permite ver con claridad
cudles son nuestras fortalezas y si estas son suficientes para alcanzar y
conquistar a las oportunidades que se nos presenta, lo cual nos permite hacer
una recopilacion de la misma con el fin de tomar decisiones internas y de ser
el caso hacer cambios importantes dentro de la empresa y aprovechar las
oportunidades que se presentan en el entorno.
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Tabla 10.
Nomenclatura de Ponderacién para las Debilidades

Analisis Ponderado

Fuente: Ramos, Mabel. (2012)

Son las caracteristicas internas de la empresa que puedan constituir a
generar barreras para el cumplimiento de objetivos es por ello que se debe
afiadir un serio y en profundo de las limitaciones, carencias y obstaculos que
se manifiestan en la empresa las cuales impiden el aprovechamiento de las
oportunidades que ofrece el entorno social y que no le permiten defenderse
de las amenazas. En este punto analizaremos las debilidades para de esta
manera estar preparados para enfrentarlos, es importante el analisis de los

siguientes factores:

Identificar cinco factores claves de competitividad del mercado.
Seleccionar nuestros factores claves con los que vamos a competir.
Asignar una calificacion de acuerdo al desempefio como clave de éxito.

> wbh P

El total representa el desempefio de la empresa respecto a sus
competidores. Y el que tenga resultado mas alto representa al
competidor amenazante y el puntaje bajo representa al competidor mas
débil.

La metodologia que se utilizara para ponderar el FODA consiste en sacar
la probabilidad de cada factor, para el mismo se debe realizar una division del
elemento frente a la suma de todos los componentes, lo cual dara como

resultado una ponderacion que al sumarlas debera resultar 1.



Tabla 11.

Factores que Componen la Matriz FODA:

Tabla 12.

Factores que componen la matriz FODA:

Fortalezas

0,02
0,07
0,04
0,04
0,04
0,04
0,02
0,04
0,04
0,04
0,07
0,04
0,07
0,06
0,07
0,03
0,04
0,06
0,04
0,04

OO O 0O O A © O © O © O O O W o o o o O w

6 0,04
134 1,0

Debilidades

0,07
0,05
0,05
0,07
0,05
0,07

o O O O O o

CONTINUA —>
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Tabla 13.

Factores que componen la matriz FODA: Oportunidades

© O W

©

60

o O 00 W

Tabla 14.

Factores que componen la matriz FODA: Amenazas

6
8
6

PUNTO PONDERACION

0,05
0,07
0,07
0,05
0,07
0,05
0,07
0,07
0,07
0,05
0,07
1,00

0,1
0,1
0,2

0,1
0,1
0,1
0,1

0,2
0,1
1,0

0,1
0,1
0,1
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8 0,1
PUNTO PONDERACION
CONTINUA %0,1
6 0,1
6 0,1
9 0,2
55 1,0

Matriz Cuadrada

Después de haber conocido los factores importantes tanto internos como
externos de la Asociacion de Catering y Anexos VIKI “ASOSERAVI” de la
parroquia La Victoria cantén Puijili, el siguiente paso es disefiar la matriz
cuadratica FODA los factores estratégicos que nos serviran para establecer

objetivos y estrategias adecuadas para la empresa.

Lo atractivo de esta matriz FODA es que nos permite manejar escalas
donde se va a relacionar Fortalezas con Oportunidades y Amenazas; como
también relacionar Debilidades con Oportunidades y Amenazas, de esta
relacion entre variables vamos a tener sumas y promedios donde se puede
detectar factores estratégicos que son aquellos valores mayores o iguales que
3,y la escala que vamos a utilizar para medir las relaciones alta, media y baja
es la siguiente:

e Cuando la relacion entre la variable sea alta se da 5
e Cuando la relacion entre la variable sea media se da 3
e Cuando la relacion entre la variable sea baja se da 1

e Cuando la relacion entre la variable sea nula se da 0

Tabla 15.

Ponderacién matriz cuadrada FODA

MEDIO 3



BAJO 0

Tabla 16.
Matriz Comparativa FODA

Tabla 17.
Matriz Cuadrada FODA

]

| OPORTUNIDADES = Of1; 3 3 5 3 3 0 17 2,8
02: 5 5 3 0 3 3 19 3,2
03: 3 0 3 0 3 3 12 2,0
Al 3 3 0 0 3 3 12 2,0
A2: 3 0 0 0 5 5 13 2,2
A3: 3 3 3 0 3 3 15 25
SUMA 20 14 14 3 20 17
PROMEDI 333 233 233 050 333 283
o

En la presenta tabla se utiliza una metodologia de sumas y divisiones para
resaltar los mayores promedios, mismos que en el desarrollo del trabajo se
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tomaran en cuenta para el disefio de estrategias; se presenta a continuacion

la Matriz FODA de ASOSERAVI:

Capacidad de endeudamiento
Retorno de la inversion

Liquidez

Habilidad para competir en precios
Nivel de tecnologia utilizado en el
producto

Participacion de mercado

Portafolio de productos y/o servicios
Publicidad de Mercado

Experiencia laboral

Estabilidad laboral

Motivacion

Nivel de remuneracion

Imagen Corporativa

Uso de planes Estratégicos

Toma de decisiones

Sistema de Control

Personeria Juridica

AMENAZAS
Inflacion
Tasas de interés

La Constitucion

Innovacién tecnoldgica
Procesos tecnoldgicos de los otros

oferentes

Tasa de desempleo



FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES
O1. Producto Interno
Bruto (PIB)

O2.Matriz productiva
O3.Ley y Reglamento
de la Economia
Popular y Solidaria -
O4.Estabilidad Politica
del Pais

0O5.Ayuda tecnolégica
Gubernamental
06.Distribucion del
ingreso
O7.Capacitaciones a
los socios por parte

del IEPS
08.Creacion de los
CIBVs

09. Vias de acceso

AMENAZAS
Al.Inflaciéon
A2.Tasas de interés
A3.La Constitucion
A4.Innovacion
tecnolégica
A5.Procesos
tecnologicos de los
otros oferentes

Cuadro 14. Matriz FODA de ASOSERAVI

FORTALEZAS
F1. Capital de trabajo
F2.Estabilidad de costos
F3.Habilidad culinaria
F4.Capacidad de innovacion
F5.Flexibilidad de la produccion
F6.Efectividad de los procesos
F7.Logistica del servicio
F8.Estrategias de ventas
F9.Calidad del servicio
F10.Estrategias de distribucion
/ fletes
F11.Ubicacion
F12.Proveedores
F13.Clima laboral
F14.Socios Solidarios
F15.Socios emprendedores
F16.Vision empresarial
F17.Estructura organizacional
F18.Comunicacion
F19.0rientacion empresarial
F20.Capacidad de respuesta a
condiciones cambiantes
F21.Capacidad de liderazgo

ESTRATEGIAS FO

F203. Estabilizar los costos a través
de la reduccion de recursos en los
proceso de ASOSERAVI teniendo en
cuenta lo que se promulga en la Ley
y Reglamento de la Economia
Popular y Solidaria

F1108. Aprovechar la ubicacion
estratégica para captar mas clientes
a través de la creacion de nuevos
CIBVs

F1503. Promover la asociatividad
entre los socios emprendedores de
AOSERAVI, como se estipula en la
Ley y Reglamento de la Economia
Popular y Solidaria

ESTRATEGIAS FA

F2A2. Seleccionar y aprovechar las
mejores tasas de interés que se
oferten en el mercado para lograr la
estabilidad de los costos de
produccion

F11A8. Programar vias alternas en
caso de obstruccion de las vias para
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Grado de Seguridad

DEBILIDADES
D1.Capacidad de
endeudamiento
D2.Retorno de la inversion
D3.Liquidez
D4.Habilidad para competir en
precios
D5.Nivel de tecnologia utilizado
en el producto
D6.Participacion de mercado
D7.Portafolio de productos y/o
servicios
D8.Publicidad de Mercado
D9.Experiencia laboral
D10.Estabilidad laboral
D11.Motivacion
D12.Nivel de remuneracion
D14.Imagen Corporativa
D15.Uso de planes Estratégicos
D16.Toma de decisiones
D17.Sistema de Control
D18.Personeria Juridica

ESTRATEGIAS DO

D408. Seleccionar a los
proveedores que nos otorguen
mas facilidades de pago para
poder competir en precios para
el servicio de los CIBVs

D105. Gestionar formas de
endeudamiento a fin de
conseguir nueva tecnologia para
ASOSERAVI

D1803. Obtener la Personeria
Juridica a fin de obtener los
derechos obligaciones y
beneficios que se promulgan en
la Ley y Reglamento de la
Economia Popular y Solidaria

ESTRATEGIAS DA

D4AA4. Implementar  nueva
tecnologia a fin de reducir los
costos de produccion y poder
competir con los precios en el
mercado.
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A6.Tasa de que llegue la alimentaciébn a los D1A2. Elegir la mejor tasa para
desempleo infantes de los CIBVs el financiamiento de los nuevos
A7.Grado de F15A4. Innovar tecnologia a fin de servicios a implementarse
Seguridad gue los socios faciliten sus proceso

A8. Clima de produccion y servicio D18a4. Exigir los derechos y
beneficios de tener la personeria
juridica para innovar los
procesos de produccion de
ASOSERAVI

Cuadro 15. Matriz DAFO - ASOSERAVI



80

3.2.4. Cadena de Valor

La cadena de valor de Porter es una herramienta de gestion que permite
efectuar un analisis interno de una empresa, mediante la descomposicion de
sus principales actividades generadoras de valor para el cliente final y la
empresa. La descomposicion de las actividades ayuda a identificar mejor sus
fortalezas y debilidades, a fin de descubrir las potenciales ventajas
competitivas, y costos asociados a cada actividad. Una cadena de valor esta
conformada por actividades que van desde el disefio del producto y la
obtencion de insumos hasta la distribucién del producto y los servicios de post

venta.

De acuerdo a Porter, M. (1996). La cadena de valor despliega el valor total,
y consiste en las actividades de valor y del margen. Por lo que el margen es
la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de desempeiiar las
actividades de valor, mientras que las actividades de valor son las distintas
actividades que realiza una empresa. Las actividades de valor son los
tabiques discretos de la ventaja competitiva. Como cada actividad es
desempefiada en combinacion con su economia, determinara si una empresa
tiene un costo alto o bajo en relacion con sus competidores. Se dividen en dos

amplios tipos:

Actividades primarias o de linea

Son aquellas actividades directas que realizan los socios de la Asociacion
gue van implicadas desde la creacion fisica del producto, su venta y
transferencia al comprador asi como la asistencia posterior a la venta, es decir
desde la produccion del productos y/o servicio hasta su comercializacion o

entrega del mismo. A la vez estas actividades se dividen en cinco categorias:

o Logistica interior (de entrada): actividades relacionadas con la
recepcion, almacenaje y distribucién de los insumos necesarios para

fabricar el producto.
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Operaciones: actividades relacionadas con la transformacion de los
insumos en el producto final.
Logistica exterior (de salida): actividades relacionadas con el
almacenamiento del producto terminado, y la distribucion de éste hacia

el consumidor.

Mercadotecnia y ventas: actividades relacionadas con el acto de dar

a conocer, promocionar y vender el producto.

Servicios: actividades relacionadas con la provision de servicios.

ASOSERAVI al ser una Asociacién de servicios, es su principal funciéon o

actividad brindar servicios de calidad con calidez y sobretodo con productos

calificados que garantizan una adecuada alimentacion. .

Actividades de apoyo o de soporte

Son aquellas actividades que agregan valor al producto pero que no estan

directamente relacionadas con la produccion y comercializacion, es decir

estas sustentan y apoyan a las actividades primarias:

Infraestructura de la Asociacién: actividades que prestan apoyo a
toda la empresa, tales como la planeacién, las finanzas y la

contabilidad.

Gestion de recursos humanos: actividades relacionadas con la

bldsqueda, contratacion, entrenamiento y desarrollo del personal.

Desarrollo de la tecnologia: actividades relacionadas con la
investigacion y desarrollo de la tecnologia necesaria para apoyar a las

demas actividades.
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e Aprovisionamiento: actividades relacionadas con el proceso de
compras.

La cadena de valor inicia con las necesidades del cliente identificadas y
debe finalizar con la satisfaccion de estas necesidades. Es por ello, que
ASOSERAVI mediante el establecimiento de una cadena de valor, le permitira
otorgar al cliente un servicio de calidad con procesos innovadores, donde el
cliente es el principal actor.

Se acota que as actividades principales siguen una secuencia que va
desde que se reciben los "inputs" o materias primas hasta que sufren el
proceso de transformacion, pasando a ser "outputs” o productos terminados.
Generalmente, la Cadena de Valor de Porter presenta la siguiente manera:

INFRAESTRUCTURA

GESTION DE TALENTO HUMANO

DESARROLLO DE TECNOLOGIA

<
>
Py
)
m
z

APROVISIONAMIENTO O COMPRAS

LOGISTICA OPERACIO LOGISTICA MARKETING
INTERNA NES EXTERNA Y VENTAS

Figura 5. Cadena de Valor de Porter

Para el desarrollo de una Cadena de Valor es necesario tener en cuenta el
organigrama de la empresa. Por ello el organigrama estructural de la empresa
ASOSERAVI no sera muy extenso, posee las aéreas basicas, cada area tiene
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un responsable y en conjunto las actividades de la empresa gira en torno a

esas areas. A continuacion se presenta la propuesta del organigrama

estructural:
Junta Administrativa
""""""" Secretaria
Gerente
Departamento Departamento de Departamento de
Operativo Ventas Contabilidad
Chef Publicista Contador
Vendedor
Asistente del
Asistente de Chef — Contador
Servicio al
Cliente
Cocinero Cocinero Cocinero
1 2 3

Figura 6. Propuesta del Organigrama Estructural de la empresa de
Catering y Anexos VIKI - ASOSERAVI
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Tabla 18.
Matriz de Distribucién Fisica Propuesta para la Empresa de SERVICIOS
DE CATERING Y ANEXOS VIKI - ASOSERAVI




Tabla 19.
Matriz de Calificacion de Distribucion Fisica ASOSERAVI

RANGO SIGNIFICADO

Relacién media

Metodologia: En la presente tabla se utiliza una calificacion con rango de
0 hasta 5 dependiendo el grado de relacion que tienen los departamentos a
comparar, luego se suma de forma horizontal y se categoriza de acuerdo a los

puntajes obtenidos.

Junta
Administrativa

. Gerente . Secretaria

‘ Dpto. Ventas Dpto. Operativo

Dpto.
Contabilidad

. =

Figura 7. Propuesta de la Distribucién Fisica para la Empresa de
Servicios de Catering y Anexos VIKI - ASOSERAVI
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Junta : Departamento
. : Secretaria _
Administrativa Operativo

Departamento
Gerente
de Ventas

Departamento
de Contabilidad

Restaurant

Figura 8. Propuesta de la Distribucién Fisica para la Empresa de
Servicios de Catering y Anexos VIKI — ASOSERAVI (2)

IDENTIFICACION DE PRIORIDADES DE LA EMPRESA DE SERVICIOS DE
CATERING Y ANEXOS VIKI - ASESORAVI

Simbologiay Abreviaturas de Flujogramas

SIMBOLOS SIGNIFICADO

Actividades que se realizan
Decisiones que se toman
Archivo de documentos
Transporte

Documentos de respaldo

Registros contables
Cuadro 16. Principales Simbolos empleados en los Flujogramas
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ABREVIATURAS SIGNIFICADO

Cuadro 17. Principales Abreviaturas utilizadas en los Flujogramas

Se procedié a realizar un levantamiento de procesos que ejecuta la
Asociacion, por ello en una entrevista realizada con parte de los miembros de
ASOSERAVI, en las instalaciones del negocio ubicado en Puijili, se resaltd dos
procesos que son los mas importantes al momento de brindar los servicios,
para lo cual se vio pertinente representarlos en flujogramas que se presentan
de la siguiente manera:
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NOMBRE DEL PROCEDIMIENTO: Comprade materias primas PAG. 1/1]
E w w
%) 2]
= 7 o 5 2 e
o = s = z ©) @ 5
o s z O o x P £
N° % <ZE % S @ & Z DESCRIPCION DEL £ OBSERVACIONES
N = w ) [ Q Q o PROCESO
sl el s le o] |5 g
o4 < o w e & | =
= = a > 12 w
< [l
Bl chef verifica los
CAS.|. . o 10
inventario de materia prima
1
CAS. Define el requermento de 10
materia prima
2 P
L~
Envia el requerimiento al
CAS. ) 5
gerente operativo
3 |
GoO. H gerent_e operativo enﬂe el 10
requermiento a contabilidad
4 —
'\
Contacta al proveedor
G.C. correspondiente de 10
5 - acuerdo al requerimiento
H contador realiza la
C.G. 10
compra
6
Decide sila compra es al Si e_s aplazos se de_te_rmlna
C.G. 5 | eltiempoy las condiciones
contado o a plazos
7 de pago
s
ca. Realiza el pago de la 5
compra
8
Se transporta la materia
C.A primay se aimacenaen | 20
9 \ bodega
-\
[ — Se registra en contabilidad
‘ CG. st _ 10
e inventarios
10
TOTAL 95 | 1 HORA 35MINUTOS

Figura 9. Proceso para la compra de materia prima
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NOMBRE DEL PROCEDIMIENTO: Transporte de los alimentos

PAG. 1/1

(@]
= w >
w = 2 = 4 o
& & 2 Q z o @ 5
o S = o te) = & =
N° % <Z( % 6 7] D z DESCRIPCION DEL E OBSERVACIONES
B = ] =) s Q 0] o PROCESO o
bre 3) o = i a @]
@ < o) i e « 0 <
= % a > 4 w
<C =
Determina la Ruta para
G.O. . " 5
enviar los alimentos
1
Go. Deflne.el transporte para 5
enviar los alimentos
‘\
Decide sies apto o no el
} CAS P 5
transporte
3 ]
AC CoIoFa los alimentos a ser 5
enviados en el transporte
4
——
S — Verifica la cantidad de
C,AS | alimentos por enviar y se 5 De acuerdo a las personas
registra
5 //
Se constata la llegada a
G.O. tiempo de los alimentos y 90
6 las condiciones del mismo
Realiza el cobro de la venta Si es a plazos se determina
C.G. |y se decide sies al contado] 10 el tiempo y las condiciones
7 0 a plazos de pago
CG. Se cobray se emite la 5
factura
8 ~—
‘\
ce. Registra en el sistema 10
contable la venta
9
TOTAL 140 |2HORAS 20MINUTOS

Figura 10. Proceso para el transporte de los alimentos

El éxito de una organizacién dependera de los procesos que lleve y de

como los ejecute. En este apartado se presenta el mapa de actividades que

ayuda a garantizar que se realicen los pasos necesarios para alcanzar el

objetivo planteado de la Asociacion. El mapa de actividades no es otra cosa

que tabla secuencial donde se detallan todas las actividades que se ejecutan

en determinada empresa, ademas facilita la labor de los responsables para el

cumplimiento efectivo de los objetivos propuestos.
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MAPA DE ACTIVIDADES Y PROCESOS DE LA EMPRESA DE SERVICIOS DE CATERING Y ANEXOS VIKI- ASOSERAVI

ASESORAVI identificar
oportunidades

Desarrollo del producto
Determinar nuevas
necesidades

L

Busca nuevas
oportunidades

@

Orienta su producto de
acuerdo a las lineas de
dietetica

Se desarrolla en nuevos
mercados

¥

Logotipo con colores y
elementos acorde a las
funciones de ASOSERAVI

¥

Cuidado de la salud

ASOSERAVI esta
dispuesto a adpatarse a
los cambios en aspectos

comerciales

Distribucion correcta de los

espacios fisicos de
ASOSERAVI

Selecmon de los
proveedores de la
materia prlma

Control de la calidad de la
materia prima
Gestion de stock

Estandarlzacmn de
procesos en la elaboracién
de los allmentos

Gestidn y negociaciones
de pagos con los
proveedores

Anticipacion de pedidos

Recepcion y registro de
pedidos

Distribucién de los
alimentos a tiempos
establecidos

Control de la cantidad del
e e [PEEEE producto final

CONTINUA
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‘

Proyecmon de nuevos puestos de
venta

¥

Capacitaciones al equipo de ventas y
atencion al cliente

Estudio de necesidades del cliente

Analisis de stock

Control de las ventas

Poliiticas de comunicacion

Estudio de las necesidades de cada
segmento que conforman los clientes

Control de riesgos de
. accidentes en la

distribucion del
Politicas de negociacion

producto Paginas web y publicidad

CONTINUA
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Fidelizacion del cliente

Seguimiento de quejas

Andlisis de resultados

Figura 11. Mapa de Actividades y Procesos de la Empresa de Servicios de Catering y Anexos VIKI- ASOSERAVI



93

3.3. Opciones Estratégicas

Segun Bermeo, M. (2014) nos menciona que las opciones estratégicas son las
opciones que la organizacion tiene para anticipar las oportunidades y amenazas,
como las fortalezas y debilidades; que le permitira lograr eficiente y eficazmente

su mision.

Hay que tener en cuenta que el objetivo estratégico fundamental para
seleccionar cualquier opcidn estratégica es aquella que se direccione a obtener
la vinculacion con el cliente para posteriormente conseguir la satisfaccion de sus

necesidades, a fin de asegurar la retenciéon del mismo

Es necesario identificar las herramientas adecuadas para analizar las opciones
estratégicas y que se ajusten a los requerimientos de la Asociacion. Para optar
las mejores opciones en una planeacion estratégica debe filtrarse la informacién
obtenida en las matrices de PCl y POAM, por otras dos matrices llamadas Hoja

de Trabajo o de niveles y de Impacto o DOFA ponderada.

Dussan, K. (2012), menciona que la matriz de niveles es un medio para
seleccionar las fortalezas y debilidades encontradas en la parte interna (PCI) de
la unidad empresarial y las oportunidades y amenazas que se encontraron en el
medio externo (POAM) de la misma. Esta matriz organiza los niveles de cada
factor con el fin de que aqui en adelante no se tenga en cuenta las variables de
cada categoria con nivel bajo. La seleccidn que se hace en esta matriz no tiene
en cuenta el impacto que causa cada variable. Y que la matriz de impacto es un
medio para seleccionar las fortalezas y debilidades, las oportunidades y
amenazas con niveles medio y altos que se encuentran en la matriz hoja de

trabajo.

Esta matriz organiza los impactos de cada factor con el fin de que aqui en

adelante no se tenga en cuenta las variables de cada categoria con impacto bajo.
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La seleccion que se hace en esta matriz no tiene en cuenta el nivel de cada

variable.

Factor

Matriz de Impacto

Todas las Categorias NIVEL IMPACTO

]
X X
] ]
X X

Producto Interno Bruto (PIB)
Matriz productiva

Ley y Reglamento de la Economia
Popular y Solidaria - Asamblea
Nacional

Estabilidad Politica del Pais

MR N N N N
]
X X

Ayuda tecnoldgica Gubernamental
Distribucién del ingreso
Capacitaciones a los socios por parte
del IEPS

Creacion de los CIBVs

MR N N A

Cuadro 18. Matriz de Impacto de las Oportunidades

Vias de acceso

Factor

Matriz de Impacto

Todas las Categorias NIVEL IMPACTO

I I I I N
X X

I I R N
X X

I N N O N
X X

Inflacién

Tasas de interés

La Constitucién
Innovacion tecnoldgica

Procesos tecnoldgicos de los otros
oferentes
Tasa de desempleo

I R N N B
X X
I N N N N

Cuadro 19. Matriz de Impacto de las Amenazas

Grado de Seguridad

Clima
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Matriz de Impacto

Factor

Todas las Categorias NIVEL IMPACTO

X X
B
X X

Habilidad culinaria

SRS I O
X X

Flexibilidad de la produccion

A S N O B
X X

Logistica del servicio

O
X X

Calidad del servicio

Estrategias de distribucion / fletes ------
X X

Ubicacion

O
X X

Clima laboral

O
X X

Socios emprendedores

N O
X X

Estructura organizacional

N W .
X X

Orientacion empresarial

Capacidad de respuesta a condiciones
cambiantes
X X

Capacidad de liderazgo

Capital de trabajo

Cuadro 20. Matriz de Impacto de las Fortalezas
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Matriz de Impacto

Factor DEBILIDADES
Todas las Categorias NIVEL IMPACTO
A M B A M B

Capacidad de endeudamiento X X
x x

Liquidez X X
Habilidad para competir en precios X X

Nivel de tecnologia utilizado en el X X
producto

Participacion de mercado X X
Portafolio de productos y/o servicios X X

Publicidad de Mercado X X

Experiencia laboral X X

Estabilidad laboral X X

Motivacion X X

Nivel de remuneracion X X
Imagen Corporativa X X

X x
Toma de decisiones X X
Sistema de Control X X
Personeria Juridica X X

Cuadro 21. Matriz de Impacto de las Fortalezas

Estas matrices han sido obtenidas del diagnostico estratégico de ASOSERAVI,
mismas que organizan los impactos a fin de que se conozcan y se sociabilicen
los mismos. Ademas se ha visto necesario realizar otros analisis con el propdsito
de dar a conocer la posicion de ASOSERAVI, para posteriormente plasmar las

estrategias que necesita la Asociacion.
Matriz General Electric
Segun Lila, T. (2015) Esta herramienta recibe el nombre de Matriz de General

Electric - McKinsey, ya que que se desarrollé en un primer momento para la

evaluacién de la cartera de negocios de dicha empresa de Estados Unidos. La
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matriz McKinsey esta formada por dos ejes. En el eje de la X encontramos la

“posicion competitiva” mientras que en el eje Y estd ubicado el “atractivo de

mercado”. En el eje de “posicidbn competitiva” debemos valorar la capacidad de

nuestro producto para competir contra otras opciones existentes en el mercado y

clasificarlo en uno de sus tres cuadrantes: débil, media o fuerte.

Por otra parte, en el eje de “atractivo del mercado” como bien indica su nombre,

analizaremos el atractivo de mercado en el que opera el producto, para

posteriormente también clasificar el resultado en uno de sus tres cuadrantes:

bajo, medio o alto.

Atractivo del Mercado

Medio Alto

Bajo

Matriz General Electric

Proteger Posicion
Rentabilidad
Puntos Fuertes

Construccion
Selectiva
Segmentos,
Rentabilidad

Proteger y
Cosechar

Fuerte

Invertir
Busca Liderazgo
Reforzar Debilidad

Gestion Selectiva
Concentrar en alta
rentabilidad y
bajo riesgo

Gestion

buscando
beneficios

Media

Construir
Selectivamente
Especializarse

Expansion sin
riesgo o cosechar

Desinvertir

Débil

A

Figura 12. Matriz General Electric

Posicion Competitiva

A continuacion se muestra la ponderacién de los factores que conforman el

analisis interno y externo de ASOSERAVI:



Tabla 20.

Matriz de Ponderacion de Fortalezas y Debilidades

5
5
4
5
4
4
5
5
4
4
5
4
4
4
4
3
4
5
4
4
4
5
4
4
2
2
3
4
3
2
4
3
4
3
4

PONDERACION CALIFICACION CALIFICACION

0,004
0,080
0,040
0,004
0,004
0,004
0,004
0,004
0,050
0,050
0,060
0,002
0,050
0,002
0,070
0,050
0,050
0,004
0,004
0,004
0,004
0,060
0,004
0,070
0,002
0,001
0,030
0,040
0,001
0,004
0,050
0,004
0,004
0,050
0,006

PONDERADA

0,020
0,400
0,160
0,020
0,016
0,016
0,020
0,020
0,200
0,200
0,300
0,008
0,200
0,008
0,280
0,150
0,200
0,020
0,016
0,016
0,016
0,300
0,016
0,280
0,004
0,002
0,090
0,160
0,003
0,008
0,200
0,012
0,016
0,150
0,024

CONTINUA —>
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—_ 0,006
DODIE 0050
DD 0004
DD 0070
 Totles
Tabla 21.

a b~ b b

PONDERACION CALIFICACION

CALIFICACION
PONDERADA
0,024

0,200
0,016
0,350
3,791

Matriz de Ponderacion de Oportunidades y Amenazas

0,07
0,05
0,08
0,04
0,05
0,05
0,08
0,07
0,03
0,06
0,08
0,04
0,08
0,05
0,04
0,05
0,08
1

W s A OWODNWWPL WP O OowbpBo

PONDERACION CALIFICACION CALIFICACION
PONDERADA

0,35
0,2
0,32
0,12
0,25
0,25
0,4
0,28
0,09
0,24
0,24
0,12
0,16
0,15
0,16
0,2
0,24
3,77
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Se procede a graficaren los cuadrantes para observar la posicidon de la empresa:
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ANALISIS INTERNO

FUERTE PROMEDIO DEBIL

: : ALTO
C X
A
T
L
E MEDIO
R
s
N
0
s BAIO
TIPO DE ENTIDAD
1  FUERTE
| INTERMEDIA
B B
Figura 13. Matriz GE ASOSERAVI
Resultado

La empresa se encuentra en una posicion intermedia en donde se necesitan
estrategias para mantenerse en el mercado y a la vez penetrar en el mismo, es
decir estd en la capacidad de elegir o seleccionar las mejores estrategias
orientadas hacia el camino del éxito. Es decir debe mantenerse con las

estrategias precautelando los peligros.
Matriz PEEA
Posicionamiento estratégico y evaluacion de la accién (PEEA), mediante de

cuatro cuadrantes, muestra si en la organizacibn se necesitan estrategias

agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas. Ademas ofrece una vision
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de cdmo se encuentra actualmente la Asociacion y las mejores posibilidades de

desempefio en el mercado.

Los ejes de la matriz PEEA son: Fortaleza financiera (FF), ventaja competitiva
(VC), estabilidad ambiental (EA), y fortaleza de la industria (FI). Las dos
dimensiones internas, FF y VC, asi como las dos externas, Fl y EA, se pueden
considerar como las determinantes de la posicion estratégica global de
ASOSERAVI. A continuacion se muestran algunos posibles factores de la PEEA:

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
Fortaleza financiera (FF) Estabilidad ambiental (EA)
Rendimiento sobre la inversion Cambios tecnoldgicos
Apalancamiento Tasa de inflacién
Liquidez Varucion de la demanda
Capital de trabajo Rango de precios de los productos de la

(OmpereEncia
Flujo de capital Barreras de ingreso al mercado
Facilidad para salir del mercado Presidn competitiva
Riesgo involucrado en el negocio Elssricidad de precios de la demanda
Ventaja competitiva (VC) Fortaleza indusirial (FI)
Participacidn en el mercado Potencul de crecimienta
Calidad del producto Potencial de utilidades
Ciclo de vida del producro Estabilickad financiera
Lealead de los clientes Conocimignto tecnoldgico
Utilizacidn de la capacidad de la competencia Utilizacidn de recursos
Conocimiento recnoldgico Intensidad del capiral
Control sobre proveedores y distnbuidores Facilidad de ingreso al mercado

Productividad, utilizacion de la capacidad

Figura 14. Factores posibles de la PEEA
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POSICION ESTRATEGICA POSICION ESTRATEGICA
INTERNA EXTERNA

Fortaleza financiera (FF) Estabilidad Ambiental (EA)

Tasa de retorno de la inversion. Cambios tecnoldgicos

Apalancamiento Tasa de Inflacion

Liquidez Variabilidad de la demanda
Capital de Trabajo Presion competitiva

Riesgos Implicitos del Negocio Abundancia de Materia Prima.
Flujos de Efectivo Estabilidad politica y social

Ventaja competitiva (VC) Fortaleza de la industria (FI)

Participacion en el mercado Abundancia, diversidad de insumos y

proveedores
Calidad del producto Potencial de Crecimiento
Lealtad de los clientes Potencial de Utilidades

Marketing Conocimientos Tecnoldgicos

(%o plifo] IEESTol ol =R o (o) 1Te o] (iSmVA. Productividad, aprovechamiento de la
distribuidores capacidad
Negocio competitivo. Regulaciones del sector
Conocimientos Tecnologicos

Cuadro 22. Factores para elaborar la Matriz PEEA de ASOSERAVI

Pasos para el desarrollo de la Matriz PEEA

1. Parala Fortaleza Financiera (FF) y la Fortaleza de la Industria (FI) asignar
un valor numérico que oscile entre +1 (el peor) y +6 (el mejor) cada una
de las variables que abarcan estas dos dimensiones.

2. Para la Estabilidad Ambiental (EA) y la Ventaja Competitiva (VC), asignar
un valor numérico que vaya de -1 (el mejor) a -6 (el peor) a cada factor

gque comprenden estas dos dimensiones.
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3. Una vez calificados los factores se saca un promedio para cada
dimensién, es decir, el promedio para FF, el promedio de VC; el de Fl y el
de EA (esto se obtiene sumando las calificaciones de cada factor y

dividiendo entre el nimero de factores que forman cada dimension).

4. Se sustituye los valores en las siguientes férmulas:
e Ejedelas"X": VC + (FI)
e Ejedelas"Y": FF + (EA)

5. Marcar los resultados en los ejes correspondientes de la Matriz PEEA.
Con el punto del eje "X" (horizontal) y el punto del eje "Y" (vertical)
encontrarlos para dibujar el vector direccional, desde el origen de la matriz

PEEA y pasando por el punto de interseccion.

6. Dicho vector muestra la tendencia que se les puede dar a las estrategias
obtenidas con la matriz DOFA y que puede ser: agresivas, competitivas,

defensivas o conservadoras.

Interpretacion de los cuadrantes de la Matriz PEEA.

Segun Serna, H. (2014). Cuando el vector se localiza en el cuadrante agresivo
de la matriz, esto significa que esta en excelente posicion, que cuenta con
suficientes fortalezas, que tiene buenas oportunidades, por lo tanto sus
estrategias puede tener fuerte penetracion en el mercado, en el desarrollo del
mercado, el desarrollo de productos, puede llevar a cabo la integracion hacia
delante, la integracion hacia atras, la integracion horizontal, la diversificacion de
conglomerado, la diversificacion conceéntrica, la diversificacion horizontal y hasta
pueden combinar algunas de estas situaciones de acuerdo a las circunstancias
especificas de la empresa ya que ese caso de que la empresa es fuerte y el

ambiente la favorece.
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Cuando el rector direccional apunta hacia el cuadrante conservador o
cuadrante superior izquierdo de la matriz, esto implica no arriesgar, dedicarse a
las actividades que domina, sus estrategias estaran encaminadas al desarrollo
de productos, diversificacion concéntrica, una penetracion moderada en el

mercado, es decir, debe ser cautelosa en sus estrategias.

Si el caso es cuando el rector direccional se sitla en el cuadrante inferior
izquierdo en la matriz PEEA, sus estrategias tendran la tendencia defensiva, aqui
hay que poner especial atencion en mejorar las habilidades internas, buscar las
formas de evitar las amenazas externas, esto se logra con estrategias de

reduccion, de liquidacion y de diversificacion concéntrica.

Por ultimo cuando el rector direccional cae en el cuadrante inferior derecho de
la matriz PEEA, la tendencia de las estrategias sera de tipo competitivo y por lo
tanto tendran una integracién horizontal, hacia delante, hacia atrds, una
penetracion en el mercado, desarrollo del mercado, dicho de manera resumida

la empresa esta en buena posicion.

Fuerzas
Fimancieras FF

Cundrante 11— [N

ELrratogpiag Can s rvachoras

W T ja " | Fuerzas de
Compeetitiva | la Imdesstria
e & 5 ] 3 -2 B L - 3 4 5 & L F1

[ cuncooncei MERNIN cundrnce v

o N "
refersivas

E S rategpias T e LAk e
Arrinc horamiento
5 i

Estabilidad
del ambicnte |
EA

Figura 15. Cuadrantes PEEA
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Tabla 22.

Matriz PEEA o PEYEA

VARIABLES A EVALUAR

FUERZAS FINANCIERAS VALOR | SUMATORIA | SUMATORIA
Tasa de retorno de la inversion. 5 EJE X EJEY
Apalancamiento 4 -0,17 1,02
Liquidez 3
4
3

Capital de Trabajo
Riesgos Implicitos del Negocio

Flujos de Efectivo 5
PROMEDIO 4,00
FUERZAS DE LA INDUSTRIA VALOR
Abundancia, diversidad de insumos y
proveedores 4
Potencial de Crecimiento 5
Potencial de Utilidades 5
Conocimientos Tecnologicos 3
Productividad, aprovechamiento de la capacidad 4
Regulaciones del sector 4
PROMEDIO 4,17
VENTAJAS COMPETITIVAS VALOR
Participacion en el mercado -4
Calidad del producto -2
Lealtad de los clientes -3
Marketing -3
Control sobre proveedores y distribuidores -2
Negocio competitivo. -4
Conocimientos Tecnoldgicos -4
PROMEDIO -3,14
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE VALOR
Cambios tecnolégicos -5
Tasa de Inflacion -4
Variabilidad de la demanda -3
Presion competitiva -4
Abundancia de Materia Prima. -4
Estabilidad politica y social -5

PROMEDIO -4,17
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CUADRANTE I v
ESTRATEGIAS &
CONSERVADORAS s
4
3
2

S B I A

Figura 16. Cuadrantes PEEA ASOSERAVI

ASOSERAVI es una empresa cuya fuente financiera es un factor dominante en
la Asociacion, por lo cual se muestra en un cuadrante que exige estrategias
conservadoras al igual que en el andlisis de la Matriz General Electric, por ellos

se considera las siguientes estrategias:

e Penetracion en el mercado
e Desarrollo del mercado
e Desarrollo del producto

e Diversificacion concéntrica

También se plantea un andlisis vectorial de crecimiento mismo que es

constituye una herramienta para definir las estrategias de la empresa. Examina
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diferentes opciones de productos/servicios en relacion con las opciones de
mercado. Un andlisis sistematico de la estructura del mercado permitir4 visualizar
las condiciones competitivas y las oportunidades de crecimiento no exploradas.

ASOSERAVI puede optar por la aplicacion de las siguientes opciones:

1. Crecimiento vectorial horizontal: Las opciones estratégicas en esta

disyuntiva serian:

e Permanecer en el mercado actual con productos actuales.
¢ Redisefar productos para mercados actuales.

¢ Disefiar nuevos productos para mercados actuales.

2. Crecimiento vectorial vertical: El crecimiento vertical conjetura
estrategias enfocadas hacia la ampliacion de los mercados. Por ello se
define las siguientes estrategias:

¢ Buscar nuevos segmentos del mercado

e Usar la imagen corporativa de una forma adecuada y cumpliendo con la
filosofia corporativa.

e Poner énfasis en la comercializacion y en la publicidad de ASOSERAVI,
para ello se debe realizar una investigacion de mercado para conocer todo
acerca de los deseos, necesidades y gustos de los clientes.

3.Crecimiento vectorial combinado: Estas estrategias permiten seleccionar
entre las diferentes posibilidades que ofrece la combinaciéon de los

crecimientos horizontales y verticales.

e Buscar nuevos mercados a nivel local y provincial con nuevos productos y
servicios alineados a la actividad comercial que realiza ASOSERAVI.

e Buscar alianzas estratégicas para la adquisicion de materia prima
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e Expandir sus servicios y productos con un portafolio méas solido.

4.Vector estratégico: La integracién de las diferentes opciones estratégicas

permitird definir el vector estratégico de la empresa y por tanto, poder

establecer

los proyectos vy

materializacion del vector.

las estrategias que conduzcan a la

Mercado Servicio de Alimentacion CIBVs, Comida
Actual Catering a nutritiva para Instituciones Light
CIBVs de ninos de Pujili publicas y

Pujili privadas
Mercado Servicio de Alimentacion CIBVs, Comida
Extendido Catering a nutritiva para Instituciones Light
CIBVs de la nifios de la publicas y
Provincia de Provincia de privadas de
Cotopaxi Cotopaxi toda la
Provincia de
Cotopaxi

Cuadro 23. Analisis Vectorial de Crecimiento
3.3.1. Alternativas Estratégicas
Estas consisten en encontrar el mejor camino para el logro de objetivos, mediante

los cuales se definen estrategias para alcanzar su vision y por lo tanto un

desempefio exitoso dentro del mercado. Algunas de estas alternativas son:

Estrategias Genéricas de Porter
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Porter, M. (1982) identifico tres estrategias genéricas que podian usarse
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicién
defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria.

Esas tres estrategias genéricas fueron:

1) El liderazgo general en costos
2) La diferenciacion

3) El enfoque

Para ASOSERAVI se ha determinado que lo mejor es apuntar por las estrategias

de liderazgo en costos:

e Ofrecer todos los dias el producto-servicio precios mas baratos que la
competencia sin perder la calidad de los mismos. La eficiencia con la que
se elaboran los productos permite una reduccion en los costes de

produccion optimizando asi los recursos.

e Reducir costos de administrativos, para mantener los precios bajos a través
de una divisién del trabajo que le permiten contratar y capacitar a los
empleados sin experiencia en vez de cocineros entrenados. También se
basan en pocos directivos que suelen ganar salarios mas altos. Estos
ahorros de personal permitiran a la empresa ofrecer sus alimentos a precios

de ganga.

Estrategias Ofensivas

Busca la consolidacion de una empresa en el mercado. ASOSERAVI cuenta con
las siguientes estrategias:



110

e Las adquisiciones de la materia prima son realizadas a Sus mismos socios,
con el fin de que puedan aliarse con el mismo fin de vender sus productos

y satisfacer las necesidades alimenticias de sus clientes.

Proveedores Clientes
°

Empresa

Figura 17. Adquisiciones de ASOSERAVI

e Tienen una integracion vertical pues en esta Asociacion se han agrupado
varias personas a fines con la actividad comercial como son chefs, personas
con conocimiento de servicio al cliente, contabilidad, transporte, entre otros;

misma que hacen g se consolide en una sola llamada ASOSERAVI.
Estrategias Defensivas
Se aplican para anticipar problemas y evitar catastrofes en la organizacion:

e ASOSERAVI compra lo razonable en materias primas y mientras van
avanzando dia tras dia se reduce mas el tiempo en la elaboracion de los
alimentos es decir se optimiza su curva de aprendizaje asi como los
recursos utilizados como agua, luz, materia prima, entre otros.

¢ Al momento no tiene una inversion en lo que respecta al equipamiento de

la cocina, pues lo que obtuvieron del préstamo bancario ha servido para la

materia prima y otros gastos pequefios.

Estrategias Concéntricas
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Estas afectan a toda la organizacion. El cambio constante y acelerado del entorno
obliga a las empresas a que se adapten al mismo y generen cambios, por ello es

necesario andar al mismo paso.

¢ El consumidor cada vez es mas exigente a la hora de servirse sus alimentos
es por ello que ASOSERAVI, cuenta con alimentos de calidad que
garantizan al cliente una alimentacion sana y nutritiva, permitiendo asi

fidelizar al mismo.

e La calidez es otra estrategia que ha adoptado ASOSERAVI al brindar sus
servicios, pues una correcta atencion al cliente acompafado de un buen

producto es la satisfaccion del cliente.

e La Asociacion ademas ha recibido capacitaciones del servicio al cliente,
misma que permite que el vendedor ofrezca lo que el cliente desea y

satisfaga esas necesidades.
Estrategia Empresarial
La componen las principales metas y politicas de una organizacion y al mismo
tiempo, instituye una secuencia légica de las acciones a realizar. Cabe mencionar
gue una estrategia ayuda a fijar los recursos necesarios a fin de lograr una
situacion favorable, corriendo y respondiendo a riesgos calculados.

Estrategia de Competitividad

Conforme a los lineamientos que ASOSERAVI se ha propuesto y las metas que

se quiere alcanzar la estrategia de competitividad de dirigira a:
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¢ Brindar un servicio de calidad con calidez a cada cliente implementando
nuevos menus dia a dia, agregando valor al servicio que presta y
garantizando una nutricion saludable con los productos que ofrece.
Estrategia de Crecimiento
ASOSERAVI desea lograr el cumplimiento de sus objetivos estratégicos para lo
cual es necesario crear una imagen de la empresa y marca para el servicio de
Catering con la finalidad de ganar mercado frente a la competencia.

e Formar alianzas estratégicas con proveedores eficaces.

¢ Brindar sus servicios a otros segmentos realizando un analisis previo para

conocer el nicho de mercado.

Estrategia de Competencia

Efectuar una administracion basada en procesos, para reducir los costos de

produccion y mejorar los tiempos de entrega.

Estrategia Operativa

e Disefiar un Plan Operativo Anual con la finalidad de crear compromiso,

disciplina y responsabilidad creando un clima organizacional 6ptimo.

e Controlar, evaluar y mejorar los procesos productivos de la empresa, las
formas de prestacion del servicio y su calidad, de forma que se modifiquen

o0 eliminen procesos innecesarios.
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3.4. Formulacion Estratégica

La formulacién de estrategias implica desarrollar un plan coherente para
el alcance de los objetivos, a través del ajuste mas apropiado de la Asociacion
con su ambiente. Las estrategias son un medio para lograr los objetivos a
largo plazo de una empresa, amparado en actividades de accién vy la
asignacion de recursos necesarios para su cumplimiento. Es en otras palabras,
analizar las opciones o factores claves de éxito de acuerdo con el analisis de
vulnerabilidad. A continuacion se presenta la Matriz de Formulacion Estratégica,
donde se muestran los objetivos, mismos que han sido tomados de la Cadena de
Valor de ASOSERAVI:

Consiste en que ASOSERAVI lleve un proceso e  Talento Humano
completo para crear nuevos disefios para el e  Tecnologico
productos adecudndose a su mercado, estas ¢ Econdmico
ideas son obtenidas de clientes, departamento

de Investigacion y desarrollo  (I+D),

competencia, grupos objetivo, miembros de la

organizacion entre otros.

El comprar de manera innecesaria es un e Talento Humano
problema, lo cual otorga gastos, ASOSERAVI e  Tecnolégico
esta pendiente en que sus compras deben ser o« Econémico
oportunas y justas para evitar gastos por dafio

de materiales o por almacenamiento

innecesario.

La Asociacion desea crear un modelo logistico e  Talento Humano
que le ayude ajustar tiempos y procesos e  Tecnoldgico
mismos que beneficiaran minimizando costos e Econdmico

y maximizando beneficios.

CONTINUA ————————>



DESCRIPCION

Ayuda a que la organizacibon mejore la
propuesta de valor, permitiendo ofrecer
garantia a los clientes de ASOSERAVI.

La ordenada distribucion de espacio fisico
busca contribuir de manera adecuada para
desarrollar de las actividades propias de
ASOSERAVI de manera eficiente, ademas la
distribucién del producto debe ser oportuna y
justa para garantizar la satisfaccion de sus

clientes.

ASOSERAVI habilidades

interaccion con los clientes, que permitan

desarrollara

manejar con estrategias de alto impacto las
guejas o reclamos expresados por sus clientes,
aprendiendo los gustos de los mismos y

ofreciendo un mejor producto cada dia.

ASOSERAVI esta consciente de la importancia
gue tiene el seguimiento al cliente después de
prestar su servicio esto permitira fidelizar al

mismo comprometiéndolo a una nueva compra.

El ser oportuno al identificar nuevas
oportunidades y aprovecharlas es lo que
permitird a la Asociacion tener un crecimiento
econdémico beneficiando a todos sus miembros
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RECURSOS

Talento Humano
Tecnoldgico

Econémico

Talento Humano
Tecnolégico

Econémico

Talento Humano
Tecnoldgico

Econémico

Talento Humano
Tecnologico

Econémico

Talento Humano
Tecnoldgico

Econémico

CONTINUA >
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DESCRIPCION RECURSOS

ASOSERAVI sabe que en la actualidad el e Talento Humano
mercado es muy exigente, lo cual provoca e Tecnolégico
cambios en gustos y preferencias, pero como e Econdémico
organizacibn estamos conscientes que

debemos adaptarnos a estos cambios,

tomandolos como nuevas oportunidades de

innovar y crecer.

La creacion de nuevos CIBVs sin duda esuna e  Talento Humano
oportunidad de captar este mercado, pues la e  Tecnolégico
idea principal es proporcionar los servicios de ¢ Econdémico
ASOSERAVI a este segmento teniendo en

cuenta el cuidado en la alimentacion de los

infantes.

Los oficinistas cada vez son mas exigentes, e Talento Humano
debido al tiempo y a la comida sana muchos e  Tecnolégico
deciden llevar su propios alimentos a la oficina, e Econdémico
pero esto sin duda causa diferentes

incomodidades para los mismos, por ello

ASOSERAVI ve conveniente introducir sus

servicios a este segmento, proporcionando a

domicilio alimentacién nutritiva y a tiempo.

Cuadro 24. Matriz Formulacion de Objetivos para ASOSERAVI

3.4.1 Proyectos Estratégicos

Los proyectos estratégicos son la consecuencia de analizar las opciones
estratégicas y de proporcionar prioridad a cada una de éstas, por ello
ASOSERAVI elegira aquellas en las cuales tendran un desempefio excepcional
a fin de alcanzar los objetivos y consecuentemente su misién y vision, los

proyectos estratégicos para ASOSERAVI se desarrollaran en el Capitulo Cuatro,
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donde se describe y se detalla estrategias del Marketing MIX, enfocando al

cumplimiento de los objetivos principales que tiene la organizacion.

3.4.2 Estrategias

Las estrategias se desarrollaran en el Capitulo Cuatro, mismas que agrupan
tacticas, recursos, tiempo de su desarrollo, para resumir todo ello nos hemos

permitido disefiar un formato que englobe todo lo mencionado.

3.4.3 Plan Operativo

Segun Calderdén, A. (2009) el plan operativo es un documento oficial en el que
los responsables de una o un fragmento de la misma enumeran los objetivos y
las directrices que deben marcar el corto plazo de la realizacion de una empresa.
Por ello, un plan operativo se establece generalmente con una duracion efectiva

de un afio, lo que hace que también sea conocido como plan operativo anual o
POA.

OBJETIVO ACTIVIDADES RECURSOS EVALUACION

Desarrollar un Desarrollo del Talento La evaluacion se
disefio para el disefio del Humano, realiza a través
producto de producto Tecnolégico, de una encuesta
ASOSERAVI Econdémico a los clientes
Orientar de Progresoenla  Talento Se puede

mejor manera gestion de Humano, evaluar,

los procesos de  compras Tecnolégico, mediante la
compras Econdémico observacion en

la minimizacién

CONTINUA ———————>
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OBJETIVO ACTIVIDADES RECURSOS EVALUACION

Disefiar Mejora en la Talento Se puede

estrategias que  gestion Humano, evaluar mediante

conlleven a la comercial Tecnoldgico, resultados
Economico econémicos

Estructurar Manejo efectivo Talento La evaluacién se
la puede realizar

mejora de la
gestion
comercial

procesos para de marketing Humano,
Tecnolégico, mediante

Econémico entrevistas a los

un adecuado

manejo del

marketing clientes.

CONTINUA



OBJETIVO

Identificar
nuevas
oportunidades
mediante la
ayuda de
estudiantes de
Universidades
de la Regidn

Anticipar los
cambios que se
puede dar
dentro del
mercado para
enfocarnos en
ellos y mejorar

al producto

Segmentar de
diferentes
maneras lo cual
permita cubrir
un mercado

mas amplio

Cubrir
mercados y
segmentos que
no han sido
explorados en
su totalidad

ACTIVIDADES

Identificacién
de nuevas

oportunidades

Cambios de

mercado

Creacion de

nuevos CIBVs

Requerimiento
de comida
saludable a

domicilio

RECURSOS

Talento
Humano,
Tecnolégico,
Econdémico

Talento
Humano,
Tecnolégico,
Econdémico

Talento
Humano,
Tecnolégico,

Econémico

Talento
Humano,
Tecnolégico,

Econémico

118

principales

clientes de

ASOSERAVI
EVALUACION

Se puede
evaluar mediante
resultados

econdémicos

La evaluacién se
la puede realizar
mediante la
aceptacion del
mercado frente a
los cambios que
el mismo tiene.

Se puede
evaluar mediante
resultados

econémicos.

Se puede
evaluar mediante
resultados

econémicos.
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Cuadro 25. Plan Operativo Propuesto

3.4.4 Presupuesto Estratégico

Un presupuesto estratégico estd estrechamente emparentado con el plan
estratégico de toda la entidad, una organizacion utiliza un plan estratégico para
el cumplimiento de sus metas y objetivos con una duracion general maxima de
cinco afos, se desarrolla un plan operativo anual para descomponer estos
objetivos a largo plazo en objetivos anuales por ello un presupuesto estratégico
se manifiesta en el plan operativo anual permitiendo mostrar las categorias en
cantidades. Un presupuesto detalla la asignacion de délares para cada area del
programa; incluyendo los gastos de salarios de los empleados, gastos generales,
equipamiento, entre otros, mismos que son indispensables para el cumplimiento
de actividades normales de la empresa. A continuacion se detalla el presupuesto
estratégico estimado para ASOSERAVI:

Tabla 23.

Presupuesto Estratégico Estimado

Logotipo $50,00
Simulador de inventarios $20,00
(Excel)

Sincronizacion de los $10,00

tiempos en los procesos

Capacitacion del personal $100,00
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Compra de  utensilios $300,00
adecuados para la
distribucion del producto

(termos, ollas, viandas)

Capacitacion del personal y $500,00
publicidad

Descripcion Presupuesto
Capacitacion para $100,00

seguimiento del cliente

Estudio de mercado $1.000,00
Idea de innovacion de $200,00
productos
Estudio de mercado $500,00
Idea de innovaciéon de $200,00
productos

$2.980,00

3.4.5 Difusion Estratégica

La Difusién Estratégica es un elemento fundamental para cerciorar la real y
efectiva ejecucion de la Estrategia de ASOSERAVI. Es un proceso en el que se
identifican y definen las acciones y objetivos mismos que van a contribuir al logro
de esos objetivos. Es el proceso por medio del cual toda la organizacion conoce,
participa y trabaja en el cumplimiento de los planes estratégicos. Relacionar
efectivamente los planes de largo plazo o estratégicos con el plan anual y con el

seguimiento de los procesos esenciales de la Asociacion.

En definitiva el proceso de Difusion Estratégico se hace con el objetivo de
comunicar a todos dentro de la empresa el Plan Estratégico de la Asociacion. A
la vez este permite a los trabajadores a analizar situaciones adversas, crear

acciones de mejoramiento, llevar a cabo procesos de eficiencia y tomar las
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decisiones adecuadas, y ademas obtener como resultado de un beneficio el que

todos orientan sus esfuerzos para lograr el éxito.
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3.5 Ejecucidn Estratégica

Cabe mencionar que la ejecucién de las estrategias debe realizarse en jerarquia,
al igual que su formulacion. Asi, se consolidara el liderazgo en cada nivel, se le

hard mas responsable y facilitara la monitoria estratégica.

3.6 Control y Evaluacion Estratégica

Luego de haber socializado y ejecutado las estrategias, se debe realizar un
control o monitoreo de como se estan llevando a cabo las mismas o si estas nos
estan encaminando al logro de los objetivos planteados, de no ser asi, se debe
reestructurar las estrategias de acuerdo a los nuevos requerimientos o

necesidades actuales.

3.6.1 Indicadores de Gestién

Constituyen instrumentos 0 mecanismos para valorar hasta qué punto o en
gué medida se estan alcanzando los objetivos estratégicos. Es decir, los
indicadores permiten evaluar el desempeiio de ASOSERAVI versus a sus metas,
objetivos y responsabilidades. Cada indicador cumple una funcion distinta entre

ellos:

e Generan informacion para analizar el desempefio de cualquier area de la
Asociacion y verificar la consecucion de los objetivos.
e Revelan y advierten desviaciones en el cumplimiento de los objetivos.

e EL andlisis de los indicadores conlleva a generar alertas sobre la accion.

A continuacion se muestran algunos indicadores que encajan con la actividad
comercial de ASOSERAVI:
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Objetivos de Politicas

Ejecucion de Programas

Desempefio dela

Organizacion

Eficiencia Operativa

Eficiencia en el uso de los
recursos

Figura 18. Mapa de valor de la gestion

Obijetivos de las politicas de ASOSERAVI

Politicas Estratégias Responsabilidad

Fidelizar el Fortalecer la Establecer el Utilizar Administracion
desarrollo de Planeacion enfoque de la presupuesto de los
ASOSERAVI Estratégica Asociacion estratégico procesos

Figura 19. Mapa de Valor de la Gestion de los Objetivos de las Politicas de
ASOSERAVI
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Maximizar los
beneficios de los
programas

N/

Eficiencia

Administracion de los

programas

Ejecucion de
programas de
ASOSERAVI

Aumentar la INIEETRES

satisfaccion de o metas de los
los clientes de Siceniehn | =— programas con

ASOSERAVI la misién

Mejorar el
impacto de
los

programas

Figura 20. Mapa de valor de la gestion de la ejecucion de programas
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Administracion Financiera

*Mejorar la Administracion financiera

«Corregir manejo de la informacion
financiera

Compras

: Tecnologia
*Mejorar el proceso de compras

*Comprender la importancia de las

*Maximizar los beneficios de TIC
compras

Eficiencia
Operativa de
ASOSERAVI

Figura 21. Mapa de valor de la gestion de la eficiencia operativa

Capital Humano

*Mejorar la
estrategia de
talento humano

*Adecuar politicas

~

Activos Finan Fijos

*Mejorar la imizar la
administracion
los activos
financieros

inventarios de la
organizacion

Figura 22. Mapa de valor de la gestion de la eficiencia en el uso de los

recursos

3.6.2 Control e Iniciativas
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Para evaluar el desempefio de ASOSERAVI, se presenta a continuacion una
matriz, misma que ha sido disefiada por el grupo de trabajo. La metrologia que
se utiliza en la presente matriz es muy sencilla se hace un promedio para obtener
la calificacion, misma que determina si se debe hacer cambios dentro de la
organizacion al momento de evaluar las actividades presentadas.

Tabla 24.

Calificacion para la Matriz de Control e Iniciativas

12-17

6-11
0-5

Tabla 25.
Matriz de Control e Iniciativas

Alto Medio Bajo

X 0 No posee
X 10 Se les ha manifestado de manera
informal lo que s gestion de
compras
X 10 No poseen de un disefio de
Logistica
X 2 No hay cambios exigentes en este
proceso
X 10 Lo hacen de manera empirica
X 3 No poseen con una estructura de
marketing
X 0 No poseen

X 10 Lo hacen de manera empirica
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4 No trabajan en cambios que da el
mercado

18 Estan atentos a nuevas creaciones
de CIBVs

13 No se hacen nuevas
segmentaciones

80

7,3 La nota es muy baja, misma que es

calificada sobre 20, esto
compromete a realzar un mejor
trabajo y pensar en cambios que
beneficien a la Asociacion
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CAPITULO IV
PLAN DE NEGOCIO

4.1 Resumen Ejecutivo

El presente Plan de Negocio constituye la ratificacion de la factibilidad,
comercial, técnica, administrativa y financiera del establecimiento de una
Asociacion que brinda la prestacion de servicios de Catering en el cantén Pujili
de la provincia de Cotopaxi. El concepto es el funcionamiento del negocio como
una Asociacion de Servicios de Catering y Anexos VIKI- ASOSERAVI, por lo que
los aspectos comerciales, técnicos, administrativos y financieros se evaluaran

segun esta condicion.

El Estudio de Mercado otorga una vision amplia sobre las condiciones actuales
del mercado de Puijili, ademas, establece que la tendencia a utilizar y recibir los
servicios de catering es del 91% en promedio, segun la investigacion de
mercados realizada y un nivel de aceptacion alto, debido a que las personas que

efectlan eventos buscan contratar el servicio de una empresa que lo organice.

El Estudio Técnico puntualiza la localizacién, procesos y recursos primordiales
para la puesta en marcha del negocio, teniendo en cuenta los requerimientos

necesarios en cuanto a infraestructura y equipamiento.

La inversion para la puesta en marcha del proyecto ha sido calculada en
$82.748,53 cubierta en un 50% por los socios, el 50% restante sera financiado a
5 afos plazo con Financiamiento en una Instituciéon Financiera. Se ha obtenido
un retorno sobre la inversién de 44,79%, suficiente para compensar el costo de
oportunidad del dinero invertido, y que ademas produce un rendimiento adicional.
Por lo tanto el proyecto resulta conveniente y atractivo.
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4.2 Informacion Institucional

Resefa

ASOSERAVI nace a inicios del mes de enero del afio 2015, con la idea de sus
14 socios de integrarse para formar una empresa solida y dinamica en sus
actividades, por ello deciden constituirse como Organizacion en forma de
Asociacion que se contempla en la Ley de Economia Popular y Solidaria. Al ser
una empresa que recién inicia sus actividades deciden realizar una cuenta de
integracion de Capital por un valor de $ 1064 dolares americanos, en el Banco
Nacional de Fomento Sucursal Latacunga, hasta la aprobaciéon de los Estatutos
y obtencion de su personeria Juridica. Actualmente el Gerente-Administrador es
el Sr. Adan Bafo, la Presidenta la Sra. Marcia Quispe, la Secretaria la Sra. Maria
Medina, la contadora la Sra. Ibeth Rodriguez y algunos vocales, habiendo sido
elegidos por votacién en una asamblea, mismos que se han designado para el
correcto control y manejo de la Asociacion. Cabe mencionar que la Asociacion
es recién creada ya tienen participacion dentro del mercado pues los socios
decidieron postularse para brindar sus servicios a los CIBVs, donde obtuvieron
un total de 5 CIBVs donde hoy en dia prestan sus servicios de alimentacion para

los infantes de Guangaje, Collantes, La Victoria del canton Puijili.

Ubicacion

La Asociacion de Servicio de Catering y Anexos VIKI ASOSERAVI, se

encontraba ubicada en el Cantdn Puijili, Parroquia la Victoria, Barrio el Tejar.

Debido a la lejania del transporte de los alimentos y a otros factores se decidio
entre todos los socios de ASOSERAVI, que en local de preparacion y expendio
de los alimentos se lo instalara en Pujili centro especificamente en la calle José

Joaquin de Olmedo.
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Calle José Joaquin de Olmedo
| —
ASESORAVI

Figura 23. Ubicacién de ASOSERAVI
Contactos

Puede contactarse con ASOSERAVI al nimero mostrado en la tabla siguiente:

NOMBRE DEL CONTACTO CARGO NUMERO DE TELEFONO

Sra Grados Susana Chef 0998891868
Cuadro 26. Contactos ASOSERAVI

Estructura de Socios
Los socios son actualmente 14, quienes cumplen con todas sus labores a ellos

encomendados, siendo socios solidarios y honestos para que la Asociacion

progrese.
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B sisferna econtmico 4

@SUPER'”'ENDE \CIA ESTRUCTURA DE SOCIOS | soci.tsoukto. -

Al
DENOMINACION

WALDK DEL
APELLIDOS NOMBRES CERTIRCADD DE DCUPACION
APORTRCION

TiP0 b KUMERD DE
DOCUMENTD  DOCUMSENTD

CEOULA 1TORA1B449  CLIAYAL VILLA CARLDS FERNANDO R EMPLEADD

CEDULA (soid6iear  mARD VEGA ADAN HARCISO i {16, AGROINDUST

CEDULA ITHAT6248  CUAYAL QUISHPE WAARIANA DE JESUS iR TE
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CGOUA  OO0TZIGHE  IAPATA SUMREZ MIRVAM LU i QUEHACER BOWESTICD ¢ el

(DU (SONOSS  VILLAMOLINA WALTER FRANCICO in ESTUDRNTE (/4 /}.

CIOUA  CAOTLBNONS  EDINAMEDINA MAKA ALBERTINA in IMPLEADO *@E

Figura 24. Estructura de Socios ASESORAVI
Fuente: Socios ASOSERAVI, (2015)

IEPS

Segun el Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria — IEPS manifiesta
gue es una entidad publica, anexada al Ministerio de Inclusion Econdémica y
Social con dominio propio, autonomia técnica, administrativa y financiera, que
brinda apoyo a los ciudadanos que anhelan iniciar procesos de desarrollo
productivo conforme la Ley de Economia Popular y Solidaria, misma que basa
sus lineamientos en el modelo econdmico Popular y Solidario, que radica en una
forma de organizacién econdémica, que difunde la asociatividad, proporciona
prioridad a la persona por encima del capital, y también promueve la igualdad y

la eficiencia en base a la superacion grupal y comunitaria.

El IEPS busca la inclusion de todas las personas que son ciudadanos del
Ecuador en los espacios: Econémico, por medio de la generacion de empleos;
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Financiero, dirigiendo el acceso a créditos asociativos; Social, mediante
capacitaciones; Cultural, salvaguardando los saberes ancestrales; y Palitico,
impulsando la toma de decisiones de forma democratica.

Beneficios

Los principales beneficios que otorga el IEPS a los actores de la EPS, se

estipulan:

e Brindar capacitacion asociativa, administrativa y técnica para dirigir un
proyecto o emprendimiento econdmico;

¢ Realizar seguimientos y evaluaciones a los productos o servicios;

e Ofrecer asesoria legal, y coordinar apoyo con otras instituciones publicas,
como: MAGAP, SECAP, MIES, entre otras;

e Guiar el acceso a créditos y préstamos en la banca publica;

e Colaborar en posicionar los productos y servicios en mercados nacionales
e internacionales, promoviendo el intercambio entre otros miembros y

asociaciones de la EPS.

IEPS ayuda a los actores de la Economia Popular y Solidaria a realizar sus
suefos en realidad, por ejemplo en guiar un proyecto econémico, impulsando el
empleo y sobretodo la buena convivencia con el préjimo. Es decir, que se
generan procesos productivos para mejorar la calidad de vida de las personas.
ASOSERAVI ha recibido capacitaciones, asesoria y apoyo impartido por el IEPS.

4.3 Estudio de Mercado
El estudio de mercado permite decretar el espacio que ocupa un bien o un

servicio en un mercado. Por lo que este estudio consiste en conocer las

necesidades que tienen los consumidores actuales y potenciales, las empresas
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competidoras, el analisis de precios y los canales de como llega el bien o servicio

a los consumidores.

El presente estudio acomete brindar una vision trasparente de las condiciones
actuales del mercado, es decir, el comportamiento del mercado actual, la
demanda y la oferta del Servicio de Catering en el Puijili provincia de Cotopaxi,
asi como las necesidades y preferencias del consumidor, ademas se analizara
los atributos del servicio, la fijacion de precios dentro del mercado a fin de

determinar la demanda insatisfecha del servicio.

Objetivo del estudio de mercado

Para este proyecto de investigacion, los objetivos de mercado son:

e Establecer la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado.

o Determinar el segmento de mercado potencial para este servicio.

¢ |dentificar los habitos de consumo de la poblacion para brindar un servicio
personalizado y capaz de satisfacer todas las necesidades, preferencias y
expectativas de los potenciales clientes.

e Fijar el precio promedio que los consumidores estarian dispuestos a pagar
por el servicio.

e Crear una imagen de marca para el Servicio de Catering con la finalidad

de ganar mercado frente a la competencia.

Identificacion del Producto o Servicio

Los productos o servicios presentan caracteristicas y beneficios siendo estos
tangibles o intangibles. Las caracteristicas de un producto son sus atributos
mientras que los beneficios son las necesidades del cliente satisfechas por tales

atributos, entre ellos estan: el peso, tamafo, color, textura, potencia,
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funcionalidad, disefo, horas de servicio, contenido, entre otros. Los beneficios
son menos tangibles, pero siempre responden a la pregunta del cliente: ¢ En qué
me beneficia? Por estas razones es trascendental en la identificacion del

producto o servicio definir los atributos importantes del mismo.

Para la actual investigacion, el servicio que se ofrecerA se orienta
principalmente a la prestacién de Servicio de Catering incluyendo banquetes y
asistencia en la organizacion de toda clase de evento social, siendo necesario
poseer una gama extensa de productos especialmente elaborados para cualquier
ocasion adaptandose a cualquier tipo de necesidad y requerimiento de sus
potenciales clientes.

Caracteristica del Producto o Servicio

El Servicio de Catering se caracterizara principalmente por:

e Brindar un servicio personalizado ya que cada cliente tiene necesidades y
requerimientos diferentes, por lo que el servicio se adaptara a los gustos,

preferencias y exigencias del cliente potencial.

e Ser eficientes al ofrecer a sus clientes todo lo necesario para realizar un
evento social como: una boda, un cumpleafos, un evento empresarial,
entre otros; siempre adaptandose a sus necesidades, preferencias, gustos
estilos de vida y habitos de consumao.

e Aplicar la responsabilidad y ética en la ejecuciéon de cada uno de los
procesos de la Asociacién, sobre todo cuando se hable de la preparacion
de los productos necesarios para brindar el servicio, seleccionando la
mejor materia prima e insumos, ademas de un control 0 manejo higiénico

de los mismos.
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e Ofrecer seguridad, seriedad y puntualidad a la hora de prestar el servicio
por lo que el cliente obtendra el servicio que espera en el momento y el

lugar que lo solicité.

Cabe recalcar que para todo evento social, ASOSERAVI ofrecera el servicio
de banquetes con extenso y variados menus, menajes completos que se
adecuan a cualquier ocasion, bocaditos para degustar, diferentes tipos de
bebidas y la méas variada decoracion. Ademas, todos los productos que se

ofreceran en el mismo, seran de alta calidad y selecta presentacion.
Clasificacion por su uso y efecto
Para efecto, el Catering al ser un servicio que llega de manera directa a sus

clientes, se constituye como un servicio final. Mientras que por su uso, el Servicio

de Catering se clasificaria de la siguiente manera:

FIESTAS TEMATICAS

Decoracion especifica por algidn motivo o
fecha especial, al igual que menus,

IEVENTOS SOCIALES EN EL DIA manteleria, cristaleria y vajillas.

Carpas, sillas, mesas, vajillas y todo
el menaje completo para un evento
en el dia, en lugares abiertos o
cerrados segun el requerimiento del
cliente

EVENTOS EMPRESARIALES

Todo para llevar a cabo eventos
empresariales incluyendo vajilla,
decoracion e iluminacién

EVENTOS SOCIALES EN LA
NOCHE

Menaje completo para un evento,
en lugares abiertos o cerrados,
incluyen iluminacién

Figura 25. Clasificacion por su uso ASOSERAVI
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MENU
INTERNACIONAL

COCTELES

Con y sin licor
Las opciones
pueden ser
seleccionadas de
diferentes

gastronomias

MENU FRIAS DE SAL AMBIENTE AMBIENTE
ECUATORIANO ABIERTO ABIERTO
Licores, Elaborados con
Todas las opciones | gaseosas, harina, Incluye manteleria Flores, ceramica,
de la gastronomia agua embutidos, completa, vajilla, velas, pedestales,
ecuatoriana hojaldre, etc. cristaleria, demas globos, incluye
iluminacion
MENU CALIENTES DE DULCE AMBIENTE AMBIENTE
TRADICIONAL CERRADO CERRADO
Vinos Con frutas,
Entrada fria o hervidos, chocolate, Incluye manteleria Flores, ceramica,
caliente variedades de | harina como completa, vajilla, velas, pedestales,
Plato fuerte café tortas cristaleria, demas globos
Postre
MENU BEBIDAS BOCADITOS MENAJE DECORACION

SERVICIO DE CATERING

Cuadro 27. Gama de Productos

El servicio de Catering tiene dos partes: una parte lo cumple el servicio y la
otra los productos que se ofertan conjuntamente al servicio, por ello es importante
determinar las caracteristicas o atributos y sus usos. ASOSERAVI ofrece
diversos servicios y menus, segun el evento que requiera el cliente. A partir de
estos aspectos se procedera a realizar el estudio de mercado para conocer al
cliente potencial y para ello, es imprescindible establecer en primer lugar la

metodologia que tomara la investigacion.
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Metodologia de la investigacion

Tipo de investigacién

Para la presente se desarrollard una investigacion transaccional, segun
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
UNESCO (2011), los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es
describir variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado,
ademas se utilizara investigacion de campo que servira para la recoleccién de

informacion relevante para la ejecucion de la investigacion.

Método de investigacion

La presente informacion se va a desarrollar en base a las técnicas de

investigacion por lo que identificamos dos tipos:

Primarias: dentro de estas técnicas utilizaremos la informacion tanto
cuantitativa como cualitativa. Centralmente de la cualitativa la observacion directa
e indirecta, la entrevista y las encuestas como investigacion exploratoria. Ademas
de la cuantitativa utilizaremos las investigaciones deductiva y descriptiva mismas
gue nos ayudan a ver en forma general y global nuestros problemas para una

solucién factible.

Las encuestas seran realizadas a clientes potenciales para obtener de manera
directa toda la informacién que se requiere del cliente, las tendencias, gustos y
preferencias de los mismos en cuanto al Servicio de Catering. Ademas se podra
contar con informacion de competidores del mercado en cuanto a su experiencia

dentro de la prestacion de este tipo de servicio.
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Secundarias: se encuentran las fuentes tanto internas como externas. Para
el estudio en curso, las fuentes internas contiene toda aquella informacién que
sera proporcionada por la empresa a los estudiantes en este caso. Mientras que
las fuentes externas seran: Instituto de Economia Popular y Solidaria - IEPS,
Ministerio de Finanzas, Instituto Nacional de Estadistica y Censos - INEC, Banco
Central del Ecuador, Libros, Periddicos e Internet; ya que nos proporcionara

mayor informacion para tener un conocimiento amplio en este estudio.

A continuacion se muestran graficamente las técnicas de investigacion para la

recoleccién de la informacion:

DIRECTA
OBSERWACIOMN IMDIRECTA

I(/ - CLASL I TATIVA
INWES TIHGACIOM
ENTREVISTA { EXPLORATORLA
PRIMARILAS _<:
INWS . DEDLMCTIV A
= PR INWS I NDUWCTIWA,
= = g INWS . DESCRIPTIWA
% INWS . EXPERIMEMTAL
= M
=
=
[TF)
= .
oD
= FUENTES INTERMAS
=
=1
~Lid
=
SECUNDARIAS _<
FUEMTES EXTERMAS

M

Figura 26. Técnicas de investigacion

Investigacion de Campo

La investigacion de campo permitirda realizar observaciones directas de la
realizacion de los servicios por parte de los competidores y una comparacion con
otras empresas similares, ademas nos permitird determinar las tendencias,
gustos y preferencias de los clientes potenciales. Las encuestas disefiadas para

este proyecto estan explicitadas de forma clara para una facil comprension y no
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muy extensas, de tal manera que permitan obtener informacion relevante

establecida en los objetivos del estudio de mercado.

Tratamiento de la Informacién Obtenida

Los datos adquiridos luego de aplicar las encuestas pertinentes seran
procesadas con la ayuda del software SPSS, e interpretadas y analizadas a fin
de extraer la informacion relevante para la toma de decisiones.

Tamaio de la Poblacion

Pujili cuenta con una poblacién o universo de 32 736 habitantes; para realizar la
encuesta, es necesario calcular la muestra, que representa el nimero de

personas a las que se aplicara la encuesta.

Provincias ®  Cantones: ©

COTOPAXI
PUJILI

v 69.055
LD 36.319
Hombres 32.736

Figura 27. Tamafo de la Poblacion
Fuente: INEC, (2015)

Segun el INEC, (2015). La poblacion del Cantén Puijili, segun el altimo Censo,
representa el 17,4 % del total de la Provincia de Cotopaxi. En el fasciculo de
Ecuador en cifras nos muestra que los empleados publicos son 16.320 y
empleados privados 34.010, en consecuencia la provincia de Cotopaxi tiene

50.330 entre empleados publicos y privados. Para lo cual se procede a realizar
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una regla de tres simple para calcular la poblacion de empleados del Cantdn
Pujili:

34.010 100% Cotopaxi
X 17,4% Puijili

Donde; la poblacién de Puijili para el respectivo calculo de la muestra corresponde

a 8.758 personas
Muestra

Para la aplicacion de encuestas es necesario determinar la muestra
representativa sobre la base de la poblacidn total de Puijili que corresponde a

8.758 personas para lo cual se aplica la siguiente formula:

3 Z2XpXxqxXN
Ce2(N-1)+z22xpxq

n

Dénde:

z = Nivel de confianza (95%) 1,96
p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

e = Error muestral 5%

N = Poblacion
1,96% x 0,5 x 0,5 x 8758
™= 0,052(8758 — 1) + 1,962 x 0,5 X 0,5
8411,18
"= 21,89+0,9
8411,18
22,85

n =368,10

n=
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Son 368 encuestas

Se deben aplicar 368 encuestas, para conocer gustos y preferencias del
consumidor. Para posteriormente establecer las estrategias para la Asociacion.

Elaboracion de la Encuesta

ENCUESTA
Muy buenos dias / tardes. El objetivo de la siguiente encuesta es determinar los gustos,
preferencias y tendencias al momento de contratar Servicios de Catering. Los resultados
gue se obtengan de este estudio seran utilizados para mejorar los procesos de
ASOSERAVI, sus respuestas se manejaran con total discrecion, y agradecemos de

antemano su mayor sinceridad y colaboracién al responder esta encuesta.
LEA DETENIDAMENTE LOS ITEMS Y MARQUE CON UNA X SU RESPUESTA

DATOS INFORMATIVOS:

Edad:
Género: 1.Femenino 2.Masculino
Ocupacion: 1. Empleado privado

2. Empleado publico

Sector de Residencia:

BANCO DE PREGUNTAS

1. ¢Algunavez recibid el Servicio de Catering?

Nota: Si usted no ha recibido el Servicio de Catering, gracias por su colaboracion

2. ¢(En qué lugar recibié el Servicios de Catering?
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1. Hotel

2. Restaurante

3. Local de recepciones

4. Residencia ____

3. ¢Qué calificacion usted le da al servicio de Catering?

1. Excelente 2. Bueno 3. Regular 4. Malo
4. ,En qué evento social u ocasion recibié el servicio de catering?
1.Matrimonio __ 2. Quince afios 3. Bautizo 4.Boda 5. Grados

5. ¢Harealizado algun evento en el que ha requerido contratar el Servicio de Catering?

Sl

6. ¢Cuan frecuente es su compra de Servicios de Catering?

5 a 10 veces al afio

2 a 3 veces al afio

1 vez al afio

Nunca

7. En caso de requerir contratar estos servicios, ¢dénde preferiria que se lo realizara?

1. Hotel

2. Restaurante____

3. Local de recepciones

4. Residencia ____

8. Cuadl de las siguientes opciones consideraria usted de mayor importancia? (Maximo sefiale dos

opciones)

1.Servicio y Atencion

al cliente__

2. Precio ____

3. Menu____

4. Decoracion

5. Ubicacion del local____

9. ¢ Cual seria el precio promedio que usted estaria dispuesto a pagar por el Servicio de Catering por

persona?




10. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que le ofrezca?
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1.Parqueadero___

2. Artistas ___

3.Decoraciéon

tematica

4.Juegos

infantiles

5.0tros ____

11. ;A través de que medio informativo o publicitario, considera usted es el mas adecuado para

conocer el Servicio de Catering?

1. Radio 4.Volantes
2.Television 5.Prensa escrita
3.Conversaciones 6.0tros
12. ¢Conoce la empresa ASOSERAVI?
1. Sl 2. NO

Procesamiento de los datos o Tabulacién

iGracias por su Colaboracién!

Una vez aplicadas las encuestas de acuerdo a la muestra, se procede a tabular

las encuestas en el software SPSS, el cual también permite analizar cada

pregunta y las variables relacionadas.

A continuacion se muestran las tablas y gréaficos de la tabulacién obtenidos de la

base de datos registrados en el SPSS, ademas del analisis de cada pregunta:
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Tabla 26.
Edad Agrupada

31,50 31,50 31,50

25-32

48 — 54 19,00 19,00 78,80

40 — 47 92,90

<=17 98,40

Total 100,00 100,00

—— - -— w—cm- ——g— === —

40—

30—

20—

Porcentaje

10

: . . . EEl [Tl ] s
25 - 32 18- 24 48 - 54 33 - 39 40 - 47 55 - BZ =17 B3+
EDAD (agrupado)

Figura 28. Edad Agrupada

Analisis

Del 100% de las encuestas realizadas en Puijili, el 78,80% de las personas oscilan

desde los 18 hasta 54 afios.
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Tabla 27.

Género

MASCULINO 61,40 61,40 61,40

Total 100,00 100,00

607

40

Porcentaje

MASCULING FEI'u'IEININD
GENERO

Figura 29. Género

Andlisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 61,40% corresponde a género
masculino, mientras que el 38,60% corresponde a género femenino.
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Tabla 28.

Ocupacion

EMPLEADO PRIVADO 54,62 54,62 54,62

Total 100,00 100,00

607

Porcentaje

I '
EMPLEADD PRIV ADO EMPLEADD PUBLICD
OCUPACION

Figura 30. Ocupacién

Andlisis

Del 100% de la poblacién encuestada el 54,62% son empleados privados y el
45,38% son empleados publicos.
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Tabla 29.

Sector de Residencia

CENTRO 76,90 76,90 76,90
_____
LATACUNGA
_____
QUITO
_____
Total 100,0 100,0

50

G0=

o,
]
=
@
e an+
[=]
o
207
0 Y] - el
CEMTRO F!UFIUhL LATA_(;UNGA AMEATO QIUTD =
SECTORDERESIDENCIA
Figura 31. Sector de Residencia
Analisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 76,9% residen en Pujili Centro, el 14,1%
residen la parte rural Puijili, el 3% residen en Latacunga, el 2,7% residen tanto en
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Ambato como en Quito y el 0,5 corresponden a personas que omitieron esta
informacion en las respuestas de la encuesta.

Interpretacion:

Del 100% de las encuestas realizadas en Puijili, el 78,80% de las personas
oscilan desde los 18 hasta 54 afios; el 61,4% y el 38,6% corresponde a género
masculino y femenino respectivamente. Ademas el 54,62% son empleados
privados y el 45,38% son empleados publicos, que residen en varios lugares, es

asi que el 76,9% residen en Puijili Centro y el 14,1% residen la parte rural Puijili.
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Tabla 30.

¢Alguna vez recibid el servicio de catering?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
335 91,0 91,0 91,0
33 9,0 9,0 100,0
368 100,0 100,0

100

S0
2 e
E
@
o
a
40—
207
: , L .
=] MNC
1.; ALGUNA VEZ RECIBIO EL SERVICIO DE CATERING?
Figura 32. ¢ Alguna vez recibio el servicio de catering?
Anélisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 91% alguna vez si recibio el Servicio de
Catering y el 9% no ha recibido este servicio.
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Tabla 31.

¢En qué lugar recibio el servicio de catering?

LOCAL DE

199 54,1 61,8 61,8
RECEPCIONES

RESTAURANTE

HOTEL,
RESTAURANT,
LOCAL DE
RECEPCIONES

RESTAURANTE,
LOCAL DE
RECEPCIONES

Total
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2.:EN QUE LUGAR RECIBIO EL SERVICIO DE CATERING?
Figura 33. ¢ En qué lugar recibio el servicio de catering?
Analisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 61,8% recibio el Servicio de Catering
en un local de recepciones, el 10,6% en su residencia, 8,7% en un restaurante,
el 6,2% en todos los lugares indicados, el 4% ha recibido este servicio en un

hotel, restaurante, local de recepciones y el 3,7% en un hotel.
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Tabla 32.

¢ Qué calificacion usted le da al servicio de catering?

BUENO

REGULAR

Total

368 100

S0

Porcentaje

20

-

BUEND EXCELENTE REGULAR MAaLo
3..QUE CALIFICACION UD LE DA AL SERVICIO DE CATERING?

Figura 34. ;Qué calificacion usted le da al servicio de catering?
Analisis
Del 100% de la poblacion encuestada el 68,5% califica al Servicio de Catering

como bueno, el 24,1% como excelente, el 6,5% como regular y el 0,9% como

malo.
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Tabla 33.

¢En qué evento social u ocasion recibio el servicio de catering?

MATRIMONIO 68 18,5 211 21,1

QUINCE ANOS

GRADOS

MATRIMONIO, QUINCE
ANOS, BAUTIZO,
GRADOS

QUINCE ANOS,
BAUTIZO, GRADOS

MATRIMONIO,
BAUTIZO, BODA

BAUTIZO, GRADO

Sistema
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4.;EN QUE EVENTO SOCIAL U OCASION RECIBIO EL SERVICIO DE ...

Figura 35. ¢ En qué evento social u ocasion recibi6 el servicio de catering?
Analisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 21,12% recibi6 el Servicio de Catering
en un matrimonio, 17,7% afirma que todas las opciones, el 15,22% en unos
qguince afos, el 10,25% en un bautizo, el 8,7% en un grado y el 6,52% en una
boda.
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Tabla 34.
¢Ha realizado algun evento en el que harequerido contratar el servicio de

catering?

NO

Total

368 100

50—

S0

401

307

Porcentaje

107

T
gl =l

5.:HA REALIZADO ALGUN EVENTO EN EL QUE HA REQUERIDO
CONTRATAR EL SERVICIO DE CATERING?

Figura 36. ¢Ha realizado algun evento en el que ha requerido contratar el

servicio de catering?

Andlisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 57,27% no han requerido contratar el
Servicio de Catering para realizar un evento, mientras que el 42,73% si han

requerido contratar estos servicios.
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Tabla 35.

¢Cuan frecuente es su compra de servicios de catering?

NUNCA

2 A 3 VECES
AL ANO

Total

S0

40—

Porcentaje

20—

I 2 1 WEZ AL aFI0 2 A 3 WECES AL afio 5 A 10 WECES AL ARC
6.6 CUAN FRECUENTE ES SU COMPRA DE SERVICIOS DE CATERING?

Figura 37. ¢Cuan frecuente es su compra de servicios de catering?
Analisis
Del 100% de la poblacién encuestada el 42,7% nunca ha comprado o contratado

los Servicios de Catering, mientras que el 30% de los mismos contratan una vez
al ano, el 22,1% de 2 a 3 veces al afio y el 5,2% de 5 a 10 veces al afio.
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Tabla 36.

¢En caso de requerir contratar estos servicios, donde preferiria que se lo

realizara?

LOCAL DE

211 57,3 63,6 63,6
RECEPCIONES

RESTAURANTE

HOTEL, LOCAL
DERECEPCIONES,
RESIDENCIA

TODAS

Sistema
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7..EN CASO DE REQUERIR CONTRATAR ESTOS SERVICIOS, DONDE ...

Figura 38. ¢ En caso de requerir contratar estos servicios, donde preferiria

gue se lo realizara?
Analisis
Del 100% de la poblacién encuestada el 63,6% preferiria que los Servicios de

Catering se los realizara en un local de recepciones, el 18,7% en su residencia,

el 9% en un restaurante, el 3% en un hotel.
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Tabla 37.

¢Cual de las siguientes opciones consideraria ud. de mayor importancia?

SERVICIO Y ATENCION AL

48 13 14,5 14,5
CLIENTE, PRECIO

SERVICIO AL CLIENTE,
MENU

PRECIO

MENU, DECORACION

‘MENO

PRECIO, UBICACION DEL
LOCAL

UBICACION DEL LOCAL

DECORACION,
UBICACION DEL LOCAL

Sistema
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Figura 39. ¢ Cual de las siguientes opciones consideraria ud. de mayor

importancia?

Andlisis

Del 100% de la poblacién encuestada el 14,55% consideran importante el
servicio y atencion al cliente junto al precio, 13,94% el servicio y atencion al
cliente; el 13,33% el servicio y atencién al cliente junto al menu; el 11,52% el
precio con el menda; el 9,09% el servicio y atencion al cliente junto a la decoracién
ademas del precio, el 7,88% el menu con la decoracion; el 5,15% el servicio y

atencion al cliente junto a la ubicacion del local.
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Tabla 38.
¢, Cudl seria el precio promedio que ud estaria dispuesto a pagar por el
servicio de catering por persona? (agrupado)

$5.51 - $10.00

$19.01 - $23.50

$23.51 - $28.00

$10.01 - $14.50

$41.51 - $46.00

$64.01 - $68.50

Total 100,0

100,0



162

207

5

[
(1]
=
-
o =
= 15 s ©
o
= o
= o
& 17 3
10 10 5
=
[157] [15a )
. &
u [ -]

5 =

. om |,

_‘_AJ
(=]
=
~

O0GLE - 15t 1E-
05°EC - LA LA
0558 - 101

in
=
-
=
=]
=]
=

05898 - 10'p9 |§

i = = = i
= =2 =2 = =
A A = =a A
|21 %] —= o =
[=] n n wn [=]
= = = = =

9.;. CUAL SERIA EL PRECIO PROMEDIO QUE UD ESTARIA DISPUEST...

Figura 40. ¢Cual seria el precio promedio que ud estaria dispuesto a

pagar por el servicio de catering por persona? (agrupado)
Analisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 23,1% estaria dispuesto a pagar por el
Servicio de Catering por persona entre $5,51 hasta $10,00, el 21,7% pagaria
desde $14,51 hasta $19,00; el 15,7% desde $19,01 hasta $23,50 y el 15,4%
pagaria desde menos o igual a $ 1,01 hasta $5,50.
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Tabla 39.

¢Qué servicios adicionales le gustaria que le ofrezca?

ARTISTAS

DECORACION TEMATICA

PARQUEADERO,

ARTISTAS

JUEGOS INFANTILES

PARQUEADERO, JUEGOS
INFANTILES

Total 100,0
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Figura 41. ;Qué servicios adicionales le gustaria que le ofrezca?

Analisis

Del 100% de la poblaciéon encuestada, el 32% les gustaria que se presenten
artistas, el 13,1% que exista parqueadero para los clientes, el 11,6% que se
ofrezca decoracion tematica, el 9,5% otras opciones, ademas para corroborar
estos resultados se muestra que el 7,6% quisieran parqueadero para los clientes

y artistas, el 7,3% artistas y decoracion tematica.
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Tabla 40.
¢A través de qué medio informativo o publicitario considera ud es el mas

adecuado para conocer el servicio de catering?

TELEVISION

VOLANTES

RADIO, TELEVISION,
PRENSA ESCRITA

TELEVISION,
CONVERSACIONES

RADIO

TODOS

PRENSA ESCRITA 100,0

Sistema
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Figura 42. ;A través de qué medio informativo o publicitario considera ud

es el mas adecuado para conocer el servicio de catering?

Andlisis

Del 100% de la poblacién encuestada, el 28,8% considera que para conocer
el servicio de Catering la mejor opcion es mediante la television, ademas para
corroborar la informacién otras personas consideran en un 13,8% que se lo
realice por radio, television, volantes; el 9,8% mediante volantes; el 9,5% por
television, volantes, prensa escrita, el 8% por radio, television, prensa escrita, el

7,4% por radio, television, el 4,6% por television, conversaciones.
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Tabla 41.
¢Conoce laempresa ASOSERAVI?

NO

Total 100,0

100,0

100
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12.; CONOCE LA EMPRESA ASOSERAVI?
Figura 43. ¢ Conoce la empresa ASOSERAVI?
Analisis

Del 100% de la poblacion encuestada el 97,9% no conoce a la empresa

ASOSERAVI, mientras que el 2,1% si conoce la empresa.
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Interpretacion

Del 100% de la poblacion encuestada el 91% alguna vez si recibio el Servicio
de Catering, mismos que indicaron que recibieron el servicio en diferentes
lugares: el 61,8%, recibio el Servicio de Catering en un local de recepciones, el
10,6% en su residencia y 8,7% en un restaurante. Ademas califican al servicio de
la siguiente manera: el 68,5% y el 24,1% como bueno y excelente
respectivamente. También mencionaron que el evento social u ocasiéon donde
recibieron el servicio fue: el 21,12% recibié el Servicio de Catering en un
matrimonio, 17,7% afirma que todas las opciones, el 15,22% en unos quince
afos, el 10,25% en un bautizo, el 8,7% en un grado y el 6,52% en una boda. Los
datos revelan que el 57,27% no han requerido contratar el Servicio de Catering
para realizar un evento, mientras que el 42,73% si han requerido contratar estos
servicios y que la frecuencia con que lo han realizado es de una vez al afio con
un 30% y de 2 a 3 veces al aflo en un 22,1%. Los encuestados sefialan que
preferirian recibir el servicio del Catering en un local de recepciones y en su
residencia en un porcentaje del 63,6% y 18,7% respectivamente. Ademas
consideran importante el servicio y atencidén al cliente junto al precio en un
14,55%, el 13,94% menciona el servicio y atencion al cliente; el 13,33% el servicio
y atencion al cliente junto al mena; el 11,52% el precio con el menu; el 9,09% el
servicio y atencion al cliente junto a la decoracion ademas del precio, el 7,88% el
menu con la decoracion y el 5,15% el servicio y atencion al cliente junto a la
ubicacion del local. Al mismo tiempo la poblacion encuestada estaria dispuesta
a pagar por el Servicio de Catering por persona entre $5,51 hasta $10,00 en un
23,1%. Los servicios adicionales que les gustarian son: presentaciones de
artistas, parqueadero para clientes, en un 32%, 13,1%, respectivamente.
Conjuntamente los encuestados consideran que para conocer el servicio de
Catering la mejor opcion es mediante la television en un 28,8%; para confirmar
la informacion otras personas consideran que a mas de la television es importante

usar otros medios: un 13,8% que se lo realice por radio, volantes; el 9,5% por
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prensa escrita y el 4,6% por conversaciones. Finalmente se determina que el

97,9% de la poblacion no conoce a la empresa ASOSERAVI.
4.3.1 Anédlisis de Oferta

La oferta se determina como la cantidad de bienes o servicios que los
operarios estdn orientados a ofrecer a un precio dado en un momento
determinado, misma que esta establecida por factores como el precio del capital,
la mano de obra y la mezcla 6ptima de los recursos mencionados, entre otros.

Para el presente trabajo como referencia de la oferta existente se toma como
antecedentes algunos competidores del mercado que por el servicio que prestan
tienen similitudes al de ASOSERAVI. Las empresas escogidas tienen
experiencia dentro del mercado, aspecto importante para los demandantes de

este tipo de servicio.

Latacunga Pujili

Catering X X
Alimentacion CIBVs X X
Restaurant

Si

No X X
Si

No X X

8 11

Cuadro 28. Analisis de la Oferta — Competidores

Andlisis de la Competencia con referencia a los contratos de CIBVs obtenidos en

el cantén Pujili
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w Las Delicias

N \—"/ = ASOCERDEL

Figura 44. Competencia de ASOSERAVI

Clasificaciéon de la Oferta

La oferta se clasifica de acuerdo a la participacion en el mercado, como se puede

describir en la siguiente figura:

Oferta competitiva o de mercado libre:
Los productores o prestadores de servicios
se hallan en situaciones de libre

competencia.

Clasificacion de la Oferta oligopdlica: Se identifica porque el
mercado se halla intervenido por sélo unos

oferta

cuantos prestadores del servicio.

Oferta monopdlica: Su caracteristica
principal es que se halla dominada por un
s6lo prestador del servicio.

——

Figura 45. Clasificacion de la oferta
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Dentro de la clasificacion de la oferta ASOSERAVI se identifica con la oferta
competitiva o de mercado libre, significando que los productores o prestadores
de servicios se hallan en situaciones de libre competencia, esto debido a que
existen varios ejecutores del mismo producto, resultado que la cobertura en el
mercado se establece por la calidad, el precio y la atencidon que se brindan al

consumidor, ningun prestador del servicio domina el mercado.

Factores que afectan a la oferta

De acuerdo a Matrtin, C. (2010), los factores determinantes de la oferta son los

siguientes:

e Precio delos factores productivos: se refiere al precio del factor trabajo
y del factor capital, los cuales intervienen en los costes de produccion
de la Asociacion ya que si disminuye el capital, a ASOSERAVI les cuesta

menos producir y el nivel de beneficios aumenta.

e El precio de bienes relacionados desde un punto de vista
productivo: los prestadores de servicio pueden prestar el mismo pero
utilizando otros insumos, por ejemplo, si las manzanas suben ASOSERAVI
puede brindar su servicio de alimentacion remplazando las manzanas por

uvas, duraznos, otros.

e Tecnologia existente: sin duda un progreso tecnoldgico disminuye los
costes de produccion de una organizacion y por lo tanto hay variaciones en

la oferta.

e Impuestos y regulaciones del Estado: a través de los impuestos el
Estado puede influir en el comportamiento de las organizaciones.
También existen leyes a través de las cuales el Estado influye en los

costes de produccion de las empresas.
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e Expectativas: se describe a las expectativas sobre el precio de los
productos de los bienes relacionados.

Comportamiento de la oferta actual

Tomando como referencia las empresas antes descritas y su capacidad para
prestar sus servicios a los CIBVs del canton Puijili se obtuvo un total anual
estimado, luego se determiné un promedio de los mismos, a esto se multiplico
por el nUmero total de Asociaciones que actualmente prestan este servicio a los

infantes de Puijili.

Tabla 42.

Comportamiento de la competencia u oferta actual de Pujili 2015

Las DeIICIaS 120 $ 5,00 600,00 $ 12.600,00 $ 126.000,00

165 $ 500 $ 825,00 $ 17.325,00 $ 173.250,00
$ 299.250,00
$ 149.625,00
$ 448.875,00

En la presenta tabla se muestra el comportamiento que la competencia tiene
en el afno 2015, pues las mismas son Asociaciones nuevas y su trabajo es
empirico lo cual no ayuda a tener datos histéricos que favorezcan a la
investigacién, la metodologia de la presente tabla consiste en calculos
matematicos simples, mismos que radican en multiplicar el nimero de infantes
(120) con la estimacion diaria de la alimentacion ($5) dando un resultado de $600

el costo de alimentacion diaria del grupo de infantes posterior este valor se lo
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multiplica por 21 dias que los nifios asisten a los CIBVs, para luego multiplicar
por 10 que representa el numero de meses que dura el contrato, es asi como se
obtiene un costo por el mismo ($126.000,00).

Tabla 43.

Oferta proyectada en Pujili

0% $ 299.250,00
1,75% $ 304.486,88
1,75% $ 309.815,40
1,75% $ 315.237,16
1,75% $ 320.753,82
1,75% $ 326.367,01

Para el célculo de la oferta proyectada se toma como base el costo estimado
de alimentacion de la competencia durante el proyecto total, cuya duracion es
de diez meses, donde brindan la alimentacion de los infantes que asisten a los
CIBVs de Pujili, posterior se multiplica dicho valor por la tasa de crecimiento

actual.

4.3.2 Andlisis de Demanda

Es el total de bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a obtener
para satisfacer sus necesidades o deseos, mismos que deben tener la capacidad
de pago para realizar la compra a un valor establecido y en el mercado.

En el estudio de la demanda, se deben analizar aspectos importantes como
los tipos de consumidores a los que se quiere vender los servicios de
ASOSERAVI. Para ello es indispensable saber qué niveles de ingreso tienen,
para razonar sus posibilidades de consumo. Se ha determinado que sera factible

incrementar nuevas lineas para el crecimiento de la Asociacion
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A continuacion se muestra una tabla que describe la fraccion de nifios entre 0
a 5 afos, donde se toma en cuenta a 4 cantones de Cotopaxi representativos
para brindar los servicios de ASOSERAVI. Los datos han sido tomados del INEC

para los presentes calculos.

Tabla 44.
Demandantes entre 0 a 5 afilos de edad

SALCEDO PUJILI SAQUISILI

La metodologia que se utiliza para el célculo del total de la demanda

proyectada al final del contrato consiste en multiplicar el total de la demanda de
infantes obtenidos en la anterior tabla por la tasa de crecimiento siendo de 1,75%
anual, para luego multiplicar por el costo del servicio que brinda ASOSERAVI a
los CIBVs ($5) obteniendo asi el total de la demanda proyectada al dia ($
13.140,00), posterior se multiplica por 21 dias laborables del mes, es asi como
refleja el total de la demanda proyectada mensual ($275.940,00) finalmente a
esta demanda se la multiplica por 10 meses que dura el contrato resultando un
total de la demanda proyectada de ($2.759.400,00).
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Tabla 45.

Demanda proyectada para los 4 cantones de Cotopaxi

0,00% 2628 $13.140,00 $275.940,00 $2.759.400,00
$5,00

1,75% 2674 $5,21 $13.923,47 $292.392,78 $2.923.927,85

1,75% 2721 $5,42 $14.753,65 $309.826,56 $3.098.265,58

1,75% 2768 $5,65 $15.633,32 $328.299,81 $3.282.998,12

1,75% 2817 $5,88 $16.565,45 $347.874,52 $3.478.745,24

1,75% 2866 $6,12 $17.553,16 $368.616,37

$3.686.163,68

Para el actual estudio se ve necesario el calculo de la demanda proyectada de

Pujili, puesto que la Asociacion se encuentra asentada en este canton.
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Tabla 46.

Demanda proyectada de Pujili

8582 $5,21  $44.684,37 $938.371,67 $9.383.716,68 $14.894,79

8885 $5,65 $50.171,79 $1.053.607,5 $0.536.075,39 $16.723,93

9198 $6,12 $6.333,09 $1.182.994,8 $11.829.948,4 $18.777,70
4

1,75%

1,75%

X
Lo
r~
—

4.3.3 Demanda Insatisfecha

Dentro de la clasificacion de la demanda se encuentra la demanda en el estudio

de mercado, a su vez se subclasifica en:
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¢ Demanda insatisfecha: se dice de demanda insatisfecha cuando en el
total de la demanda no todos estan satisfechos.

e Demanda por sustitucion: cuando la produccion o el servicio nuevo no

alcanza al volumen del mercado existente y esto da lugar a desplazarla.

Estimacién de la demanda insatisfecha

Es la demanda en la cual el publico en general no ha logrado probar al servicio
o si lo hizo no se encuentra totalmente satisfecha, para determinan la demanda
insatisfecha de la presente investigacion se tom6 como referencia la demanda

proyectada al igual que la oferta proyectada:

Tabla 47.

Demanda insatisfecha en Pujili

$ 8.855.700,00 $ 299.250,00 $ 8.556.450,00
$ 9.383.716,68 $ 304.486,88 $ 9.079.229,81
$ 9.943.216,10 $ 309.815,40 $ 9.633.400,70
$ 10.536.075,39 $ 315.237,16 $ 10.220.838,22
$ 11.164.283,62 $ 320.753,82 $ 10.843.529,80
$ 11.829.948,44 $ 326.367,01 $ 11.503.581,44

Para el calculo de la demanda insatisfecha se realiza un procedimiento muy
sencillo el cual consiste en restar la oferta proyectada de la demanda proyectada
de tal manera que dé como resultado la demanda insatisfecha.
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4.3.4 Andlisis de Precios

El andlisis de los precios del servicio de catering y anexos es muy importarte
ya que de esta manera se puede prestar atencion hacia la preferencia de los
precios a través de una linea de tiempo que dara la muestra para poder
establecer el precio para el servicio que se pretende ofrecer, mismo que debe ser
competitivo dentro del mercado al cual se dirige, para los siguientes calculos se

establece un precio promedio entre los servicios que se brindaran:

Tabla 48.

Precio por cada servicio

$ 3,00 $ 10,00 $ 3,00

Estacionalidad de precios:

La estacionalidad de los precios es una forma de conducta que se repite
normalmente completandose una vez cada doce meses. Este comportamiento
puede causarse por estacionalidad de la demanda, de la ofertay del mercadeo,

o0 de una combinacién de ambas.

Para el servicio de Catering y Anexos se tiene una estacionalidad entre los
meses de noviembre y diciembre porque estos meses son lo que mas se
demanda este tipo de servicio, esto se debe principalmente a las festividades
propias de esta época del afio, a diferencia del servicio que se presta a los

CIBVs pues los mismos son tratados por medio de un contrato.

Volumen:

ASOSERAVI presentard opciones y descuentos a sus clientes de acuerdo al
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namero de personas para las cuales sea contratado el servicio, a mayor

cantidad de personas, el costo se reducira.

Forma de Pago:

Los potenciales clientes de ASOSERAVI podran cancelar el servicio en efectivo,
transacciones o cheque, dentro del presente capitulo se desarrollardn
estrategias donde incluye las formas de pago que puede realizar los clientes.

4.3.5 Segmentacion de Mercado y mercado meta

Usando las siguientes variables se determina la segmentacion del mercado para

la presente:

CRITERIOS DE SEGMENTACION | SEGMENTOS DEL MERCADO

Geografica:
Region
Provincia
Canton

Sector de ubicacion

Demogréficas:
Género Masculino y Femenino
Edad Infantes menores de 4 afios

Conductuales:

Preferencia

Nivel econémico




Cuadro 29. Segmentacion para ASOSERAVI

Mercado meta

ASOSERAVI ‘ |
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CIBVs del cantén Pujili y
de la provincia
0- 4 afios

Ejecutivos de negocios

publicos y privados
20- 64 afios

Estudiantes con tarea de
tesis o defensa de

proyectos finales

25 aflos

Familias con necesidad
de adquirir servicios de
Catering y Anexos para

diferentes eventos
25-64 anos

Figura 46. Mercado meta
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En la actual tabla se presenta el mercado meta de la provincia de Cotopaxi,
considerando a cuatro cantones representativos que son: Latacunga, Puijili,
Saquisili y Salcedo, donde se toma la poblacion de 20 a 64 afios que son los
potenciales clientes para ASOSERAVI, los datos han sido recolectados del INEC,

con un total de mercado meta de 126190 personas:

Tabla 49.
Personas entre 20 y 64 afios de los cantones representativos de Cotopaxi

23365 24674 8821
126190

Para estimar el mercado meta de los posteriores afios se ha realizado un

incremento de crecimiento poblacional:

Tabla 50.
Mercado meta proyectado paralos 4 cantones de Cotopaxi

0,00% 126190
1,75% 128398
1,75% 130645
1,75% 132932
1,75% 135258
1,75% 137625

Ademas se realiz6 una tabla de personas de acuerdo a la capacidad instalada

para conocer el nimero de personas que podrian ser nuestros clientes.
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Tabla 51.

Porcentaje capacidad instalada

0,20% 0,20%

Por consiguiente se realiza el célculo tomando en cuenta las personas que hay
en el mercado meta y la capacidad instalada con la que contard ASOSERAVI:

Tabla 52.

Personas del mercado meta de acuerdo a la capacidad instalada

NO SE HA IMPLEMENTADO EL SERVICIO

23850 12326 12326
24267 12542 12542
24692 12761 12761
25124 12985 12985
25564 13212 13212

Luego del célculo de las personas del mercado meta y la capacidad se procede
a multiplicar el precio de cada uno de los servicios propuestos, mismos que se
van incrementando cada afio de acuerdo a la inflacion.

Tabla 53.
Precios inflados de cada servicio por afio

NO SE HA IMPLEMENTADO EL SERVICIO

3,00 10,00 3,00
3,12 10,41 3,12
3,25 10,85 3,25
3,39 11,29 3,39

CONTINUA —>
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S. RESTAURANT S.CATERING S.BANQUETES
3,53 11,76 3,53

Finalmente se multiplica los precios y el nUmero de personas por cada servicio

para obtener los ingresos anuales de los mismos.

Tabla 54.
Ingresos en dolares

NO SE HA IMPLEMENTADO EL SERVICIO

$ 71.549,73 $ 123.262,39 $ 36.978,72 $ 231.790,84
$ 75.815,85 $ 130.611,85 $ 39.183,56 $ 245.611,25
$ 80.336,33 $ 138.399,52 $ 41.519,86 $ 260.255,70
$ 85.126,34 $ 146.651,52 $ 43.995,46 $ 275.773,32
$ 90.201,96 $ 155.395,54 $ 46.618,66 $ 292.216,16

4.4 Plan de Mercadeo

El plan de mercadeo es la vinculacion de acciones mismas que estan
encaminadas a la consecucién de objetivos comerciales los cuales son definidos

por parte de la Asociacion.
4.4.1 Estrategias de Servicio

e Disefo de cartera de servicios

Cuadro 30. Disefio de cartera de servicios
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e Estrategia de marca

Estrategia de manejo de marca

Manejo de marca

Mediante esta estrategia se pretende establecer la importancia del
manejo de la marca, los beneficios que traera si su administracion
es adecuada.

Identificar a la Asociacion ASOSERAVI.

Disefio del Logotipo

Propuesta de Slogan

Elaborar calendarios

Realizar tarjetas de presentacién

Imprimir el logotipo en las servilletas

HUMANOS

TECNOLOGICOS
FINANCIERO:$100

Gerente de Ventas

Cuadro 31. Estrategia de manejo de marca

Disefio del logotipo

Figura 47. Logotipo



Colores que se usaron:

¢ Rojo: Significa atraccion, fuerza, vida, valentia y vigor.

e Blanco: Pureza, delicadeza.
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e Dorado: Revitaliza la mente, las energias y la inspiracion, aleja los

miedos.
Propuesta de slogan

Su satisfaccion es nuestra mejor motivacion

Calendario

ASOSERAVI
ENERO 2016

e = 0 - .
e ""‘"-'* ;'_4.1- -1};"' 4': 5 \
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Tarjetas de presentacion

Asociacién de Servicios de Catering vy anexos VIKI
“ASOSERAVI”

Su satisfaccién es nuestra mejor motivacion

Figura 49. Tarjeta de presentacién parte frontal de ASOSERAVI

Dir.:Av. José Maria Velasco Ibarray calle José Joaquin de Olmedo
Telf.: 0998891868. Email: asoseravi@outlook.com
Pujili — Cotopaxi — Ecuador

Figura 50. Tarjeta de presentacién parte posterior de ASOSERAVI
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Servilletas

2

Su sotisfocciEe ez messtra mejer
metie aciin

Su satiafaccin €3 mecstra mejer
- motivacidn

Figura 51. Disefio de servilletas para ASOSERAVI

e Administracién de la calidad

Estrategia de calidad

Se refiere a la organizacién que se le va a dar a todos los procesos

gue nos lleven como resultado a tener un servicio de calidad.

Establecer politicas de calidad

Estandarizacion de procesos

TECNOLOGICOS

Gerente de Ventas

Cuadro 32. Estrategia de calidad

Establecer politicas de calidad
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e  Seleccionar la mejor materia prima
e Utilizar la materia prima de acuerdo al proceso de
descomposicion que tienen la misma

. Llevar un stock

e Notificar su llegada y salida en una némina de firmas

e  Utilizar la indumentaria necesaria para la preparacion de los
alimentos.

e  Utilizar cantidades estandarizadas para la preparacion de
los alimentos

e Llevar el tiempo de coccion de los alimentos

Cuadro 33. Establecimiento de estrategias de calidad

Seleccion de los proveedores de la materia prima

La seleccion de los proveedores se lo realiza de acuerdo al comportamiento del
mercado y las facilidades que los mismos les dan al momento de retirar los
productos y sobretodo en la forma de pago que se negocie.

Estandarizacion de procesos

La estandarizacion de procesos es muy importante pues garantiza que el
producto final sea el mismo, permitiendo identificar nuevas oportunidades y
sobretodo permite encontrar cuellos de botella, darles seguimiento y posterior dar
una solucién. Dentro de la anterior tabla se propone actividades para dar generar
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calidad al servicio final, donde se muestra estrategias de estandarizacion en

talento humano y en los procesos que lleva ASOSERAVI.

e Evidencias fisicas

Estrategia evidencias fisicas

Evidencias fisicas

Es la manera de dar a conocer por medio de la utilizacion de colores
gque una organizacion esta presente

Familiarizar al mercado con los colores que utiliza la Asociacion
Cambio de local mas amplio

Utilizar colores que identifiguen a la

Asociacién para decorar las instalaciones.
Disefiar uniformes para el personal.

HUMANOS

TECNOLOGICOS
FINANCIERO:$600

Gerente de Ventas

Cuadro 34. Estrategia de evidencias fisicas

Disefiar uniformes para el personal de operacién

El Uniforme de Chef cumple un papel importante y va mas alla de perfeccionar
la apariencia del personal, pues sirve para precautelar la seguridad de los
profesionales de la cocina mientras trabajan en un entorno potencialmente
peligrosos de una cocina profesional, agitada y muy activa. Por consiguiente se
muestra el disefio de los uniformes propuestos para ASOSERAVI:
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%0

Figura 52. Uniformes para ASOSERAVI

A continuacion se detalla lo que significa y para qué sirve cada prenda del

uniforme:

e La chaqueta de chef tiene doble solapa interpone una barrera entre el
pecho y las quemaduras que pueden causar el vapor, las salpicaduras y
los derrames, y se puede abotonar rapidamente por el lado opuesto para

cubrir manchas de alimentos. Las mangas de la chaqueta son largas y
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cubren los brazos protegiéndose asi de quemaduras y salpicaduras

calientes.
e Los pantalones de chef estdn planteados para ofrecer proteccion y se
deben llevar sin vueltas. Tiene un cierre con botones a presion, para poder

quitarselos rapidamente si se produce un derrame caliente.

e EIl gorro conserva recogida la cabellera del chef, impidiendo que caigan
cabellos en la comida. También sirve para enjugar el sudor de cefios
recalentados.

4.4.2 Estrategias de Precio

e Precio base

Banquetes

Cuadro 35. Precio base por unidad



192

e Precios Dindmicos

Estrategia de precios dinamicos

Precios Dinamicos

Es una estrategia que se utiliza para llamar la atencion del cliente y
provocar la compra del servicio.

Causar un agrado especial por parte de ASOSERAVI para sus clientes.
Por la contratacion de nuestros servicios para cumpleafios el
brindis va de cortesia de ASOSERAVI.

Por la contratacion de nuestros servicios en matrimonios le
obsequiamos el ramo de la novia.

Por la contratacion del servicio de banquetes para mas de 100
personas el brindis es obsequio de ASOSERAVI.

HUMANOS

TECNOLOGICOS
FINANCIERO:$60

Gerente de Ventas

Cuadro 36. Precios Dinamicos

e Descuentos

Estrategia de precios con descuentos

Precios con descuentos

Es una estrategia que se utiliza para llamar la atencion del cliente y
provocar la compra del servicio aunque al precio se le afecte con un
pequefio descuento.

Provocar la contratacién de los servicios que presta ASOSERAVI
Por la contratacion de un paquete de servicios (Catering y Banquetes)
se realiza un 5% de descuento al total del costo del servicio de
Banquetes.

HUMANOS

TECNOLOGICOS

FINANCIERO:$20

Gerente de Ventas

Cuadro 37. Precios con descuentos
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4.4.3 Estrategias de Distribucién

e Canales de distribucion

ASOSERAVI CONSUMIDOR

)
Q FINAL

Figura 53. Canales de distribucion

e UBICACION

Al momento poseen un lugar estratégico donde se puede desarrollar

ASOSERAVI en sus cuatro campos que son:

CIBVs
Catering
Banquetes

P wbd PR

Restaurant

La ubicacién actual de ASOSERAVI es Av. Av. José Maria Velasco Ibarra y Calle

José Joaquin de Olmedo, centro de Puijili

Criterios de seleccion de alternativas

Para seleccionar la localizacion estratégica de la Asociacion se ha utilizado el
Método de Asignacion Optima por Puntos. En el siguiente cuadro de anlisis se
ha tomado en cuenta ocho factores relevantes que se consideran para ésta

decision. La forma de célculo es la que se presenta a continuacion:
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El valor ha sido fijado partiendo del de menor importancia, con el numero 1,
hacia el de mayor importancia para el negocio con el nimero 5. La ponderacién
de cada factor segun el lugar estudiado esta establecido en porcentajes, la suma

de todos ellos para cada posible localizacion es de 1.

La valoracion total de cada lugar se obtiene multiplicando el peso por la
ponderacion de todos los factores y sumando todos los resultados; el lugar
seleccionado es el que mas valoracion total tiene. El siguiente estudio de
localizacion se realiz6 de acuerdo a una conversacién con los miembros de

ASOSERAVI a continuacién se presenta los resultados:

Tabla 55.
Localizacion ASOSERAVI

Z Z =z Z =z
‘0 ‘0 < O < ‘0 ‘O
¢ o IR fol o (0Bl fol =
3] ON NG S o 1A O 7]
o E DE L el | T 9 m 5
BN B2 RERGH RSB RSi2 N = oA B B e
o (@) o O (@) [a T (@) | O n (@] n
01 4 04 4 0,4 5 0,5 4 0,4 3 0,3
- 0,15 4 06 3 045 4 0,6 3 045 3 045
- 01 5 05 3 0,3 3 0,3 2 0,2 2 0,2
- 0,1 5 05 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3
- 01 4 04 2 0,2 4 0,4 3 0,3 2 0,2
- 0,15 3 045 2 0,3 3 045 2 0,3 3 045
0,05 5 0,25 2 0,1 4 0,2 3 015 2 0,1
0,25 5 1,25 3 0,75 2 0,5 2 0,5 2 0,5
1 35 435 23 29 29 335 22 2,6 20 2,5
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La alternativa seleccionada es Pujili Centro es decir, que los socios de
ASOSERAVI deben continuar laborando en donde se encuentran actualmente
puesto que todos los factores son favorables para el desempefio de la

Asociacion.

e Internet

Para la facil difusién de los servicios que presta ASOSERAVI se ve conveniente
la creacion de una péagina social donde se maneje informacion de la Asociacién

dando a conocerse en el mercado.

Existen diferentes aplicaciones para redes sociales sin embargo, Twitter y
Facebook han sido seleccionadas para dar a conocer los servicios que oferta la
Asociacion. Para ello se ha creado en primer lugar un correo a través de la
aplicacion de Outlook, para de esta forma organizar una pagina de Twitter y otra

de Facebook.

Correo: asoseravi@outlook.com

Contrasefia; ++++++++

A continuaciéon se muestran la creaciéon del correo:


mailto:asoseravi@outlook.com

bl @ seorevee

s Favorinos | g B Stios sugerides * ) Galérls de Web

B ibrervensdo & Facebuok en... B Regetrarse - Cuenta Mi. x @ &~ = |7 s = Pagina= Segundsd = Heramientas =

B Microsoft

Crear una cuenta I

Sy imicas seson en un PO una tableta o un telifona con Windows, o en Xbox Live, Outiookcom o OneDnve, usa esa direcodn de correo
r sesion. De lo contraric. orea una nueva direcddn de cormeo elecirdnica de Qutleck.com.

electrénico para inic

Hambre Apelidos .
ASOSERAVT

© mosemi

Hombre de usuanc

uk.com el dus

anoseran @
outlook.com E

Cres uns contraseris

B caracteres como minime, distingue maydsculss de mindsculss

Vuelve 8 escribir ls contrasefs

Pafs o regién
Ecuador E -
@ Inlenel | Mode protegidu: activade I

(L] Liste perw con errores en la pa

s Favermes | i B Stics sugeridos
= -0 . 5 Outlock.com - asasera.. x @ i - B - % % - Phgna= Segwided = Hermamientas =

8] Ghleria de Web Slice =

Buscar en el correa 90 Cuida bandeja
Carpetas de entrada
Bandeja de entrada
Archiva |
Corres no deseade
Borradores
g A 1 e as 5 are 1as ( 2 s 5 Far:
Erviardos A continuacion encontraras algunas erencias para que puedas comenzar: Protege tu cormeo.
ERvinados Agrega una direccitn
Mernativa o un
Museva carpeta numero telefdnico.
Navegacion
Haga ciic en @l iniciador de aplicadones junto al logetipo de Outlook.com para navegar a:
= Pergonat: agreque contactos desde otros servicios. como Facebook o Google.
+ Calendario: acceda a recordatorios y atas desde su dispositve,
8 . Haala ya
+ OneDrive: 15 GB de almacenamiento gratuito para sus fotes y archivos
0
C 23 Microiobt  Térmings  Prvscidady cockes  Desaraliadares  Espafal =
Listo. ) & @ Internet | Modo protegido: activado i o+ Rk T

Figura 55. Cuenta creada en Outlook

Luego se procede a crear una cuenta en Twitter y otra en Facebook:
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Figura 57. Cuenta creada en Facebook
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4.4.4 Estrategias de Publicidad y Promocion

ASOSERAVI se basa en el servicio al cliente por lo cual se plantea estrategias
de publicidad y promocion que apoyaran a motivar y crear lealtad en sus clientes.
Ademas de implementar un valor agregado con el fin de que los mismos se
sientan personas especiales y viva una experiencia unica. En las siguientes
tablas se muestran las estrategias de publicidad y promocién de acuerdo a la
actividad que desarrolla la Asociacion:

e Ventas

Formar una fuerza de trabajo para llegar al cliente

e Personal de ASESORAVI en ferias de Gastronomia

e Personal de asesoramiento de menaje y decoracion
tematica

HUMANOS: 3 personas

MATERIALES: Degustacién de bocaditos en las ferias,

Decoraciones y demas capacitaciones en gestion de ventas

FINANCIEROS: $ 400,00

Cuadro 38. Estrategia de Ventas

e Marketing interno

Cuadro 39. Estrategia de marketing interno

Evidenciar las diferentes formas del servicio

e Fotos de los servicios que se prestan en los CIBVs, de
Catering, banquetes y restaurant

CONTINUA ———————>
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e Mostrar sus logros alcanzados en el concursos de
para brindar la alimentacion a los CIBVs y las
capacitaciones que han recibido los socios en pro del
crecimiento de la Asociacion con el fin de mejorar sus
Servicios.

HUMANQOS: 14 personas

MATERIALES: Camara de Fotos, filmadora, certificados,

Pago de Capacitaciones o solicitud de capacitaciones al

IEPS

FINANCIEROS: $ 500,00

e Publicidad

Posicionar a ASOSERAVI a través de publicidad convencional

y no convencional

e Uso de los medios de comunicacion televisivo y de radio
para posicionar la Asociacion en la mente del consumidor
con el eslogan "Su satisfaccion es nuestra mejor
motivacion”

e Utilizacién del internet (redes sociales como Facebook)
para dar a conocer los servicios que brinda ASOSERAVI,
sus promociones y descuentos en fechas especiales

e Manejo de volantes y prensa escrita para dar a conocer los
servicios que se prestan y las promociones

HUMANOS: 3 personas
MATERIALES: Contratos con medios televisivos, de radio y
prensa escrita para emitir la informacion hacia el consumidor.

Realizar los volantes

FINANCIEROS: $ 500,00

Cuadro 40. Estrategia de Publicidad

e Relaciones publicas
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Establecer relaciones comerciales entre entidades publicas y

empresas privadas

. Charlas de asesoramiento de los alimentos esenciales
para el ser humano
° Exposicién de los servicios y degustacion de algunos
platos que realiza ASOSERAVI
HUMANOS: 6 personas
MATERIALES: Capacitacién en nutricion y dietética para poder
impartir los conocimientos a el consumidor, alimentos necesarios
para la degustacion
FINANCIEROS: $ 300,00

Cuadro 41. Estrategia de Relaciones Publicas

e Promocioén

Impulsar las ventas desde el local

o Por la contratacion algunos de los servicios que oferta
ASOSERAVI se otorgaran como cortesia brindis, ramos
de flores o platos a la carta.

. Por el contrato de almuerzos para dos meses de dos
personas se sorteara un almuerzo gratis para la familia
como cortesia de su fidelidad

HUMANOS: 2 personas
MATERIALES: Alimentos necesarios para la degustacion

FINANCIEROS: $ 100,00
Cuadro 42. Estrategia de Promocién

Ademas se ha planteado un buzén de quejas para establecer vias de
comunicacion eficaces entre los servicios de Catering que ofrece la Asociacion y

sus clientes, que permitan acceder al conocimiento de sus gustos, preferencias
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y presentar iniciativas, sugerencias, y en su caso, las quejas que redunden en el

mejor funcionamiento y prestacion del servicio. Esto se lo implementara en las

redes sociales de Twitter y Facebook.

” | o _

Figura 58. Buzon ASOSERAVI

4.4.5 Estrategias de Personas

Si quieren retener a sus clientes, las marcas deben tratar al consumidor como
a una persona, no como un simple consumidor. Para lograrlo, es importante que
las personas que dan la cara por la marca sepan tratar bien al cliente, por ello
presentamos propuestas de estrategias donde ayuden a cumplir este principio:

Estrategia de Capacitacion

Capacitacion al personal ASOSERAVI

Se refiere en dar conocimiento adicionales que complementen el
servicio

Satisfacer a los clientes de ASOSERAVI con el buen trato, el
adecuado manejo de alimentos y con precios justos.
Capacitaciéon en atencion al cliente

Capacitacion en manejo de alimentos e
indumentaria

Capacitacion en Contabilidad basica.

HUMANOS

TECNOLOGICOS
FINANCIERO:$50

Gerente de Ventas

Cuadro 43. Estrategia de Capacitacion de personas
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Capacitaciéon en atencion al cliente, Capacitacion en manejo de alimentos e

indumentaria, Capacitaciéon en Contabilidad bésica.

Para desarrollar estas estrategias se propone hacer vinculos estratégicos con
las universidades de la provincia de Cotopaxi, entre ellas se toma en cuenta a la
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPEL, con los estudiantes de la carrera
de Administracion Turistica o Auditoria y Finanzas, se recomienda crear un
modulo de técnicas para una buena atencién al cliente, manejo adecuado de
indumentaria y alimentos, contabilidad basica, resultando asi aventajados las
dos partes, los estudiantes tomarian como horas de vinculacién y la Asociacion

ampliaria sus conocimientos y cumpliria con una mejor atencion a sus clientes.

4.4.6 Estrategias de Procesos

Se desea hacer un seguimiento de los procesos de ASOSERAVI, para ahorrar

recursos y maximizar beneficios, para ello se propone la siguiente estrategia:
Descripcidon general de la estrategia:

Realizar un analisis, control y seguimiento del método de trabajo, buscando la
simplificacion y eficiencia de todos los procesos y recursos de la empresa. Para

ello se debe seguir los siguientes pasos:

e Tarea 1: Definir cuél es el método de trabajo de todos los procesos de la
empresa con especial el proceso de compra y venta.

e Tarea 2: Identificar los requerimientos de los clientes (internos o externos).
e Tarea 3: Disefar indicadores que permitan observar, cuantificar, registrar y

detectar recursos empleados y areas de mejora. Detectar “fugas de recursos”

en la ejecucién de los procesos
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e Tarea 4: Tras el andlisis aportar soluciones a los problemas detectados,
poner en marcha las soluciones propuestas. Establecer un plan de mejora
continua y optimizacion de recursos. Valorar la posibilidad de innovar en los

procesos mas deficitarios

e Tarea 5: Evaluar los procesos periddicamente

Recomendaciones:

e Analizar otros modelos referenciales.

e Realizar benchmarking que permitan adoptar modelos y enfoques
novedosos que en muchas ocasiones suponen cambios radicales y mejoras

resefiables en la eficacia y eficiencia de los procesos.

e Aplicar el enfoque de “innovacion abierta” (que involucre a empleados,
proveedores, clientes, entre otros en el redisefio de los nuevos procesos lo

cual va a generar grandes réditos derivados de importantes mejoras.

4.4.7 Estrategias de Evidencias Fisicas

La evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo son partes importantes
en el marketing de servicios y de la informacion. En el caso de los servicios y de

la informacion, el cliente tiene pocos recursos al tratarse de productos intangibles.

Esto provoca que los clientes sean muy cuidadosos y cautelosos en la compra
de servicios, con el fin de superar esta situacion, ASOSERAVI tienen que
proporcionar tipos de evidencia fisica, en forma de fotografias, testimonios o
estadisticas, que apoyan sus afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles

de servicio y de informacion.
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De igual forma, si un cliente visita las instalaciones de ASOSERAVI va llevarse

una imagen de un lugar se propone crear un ambiente:

e Acogedor y Organizado: Disefar espacios funcionales en los cuales se
pueden desempeiiar con eficacia las tareas propias de ASOSERAVI vy el

cliente se sienta a gusto con los mismos.

e Limpio: Utilizar materiales de construccion faciles de limpiar los cuales no

retengan agentes patégenos.

e Luminoso: Generar espacios con luminosidad y ventilacion éptima para el

ambiente interno de la Asociacion, aventajando la eliminacidon de gérmenes.

Estas pruebas fisicas transmitiran una mayor confianza y tranquilidad al cliente.

4.5 Estudio Administrativo

El estudio administrativo representa uno de los aspectos mas importantes
dentro del plan de negocios, siendo una estructura administrativa que aumenta
probabilidades de éxito. Para iniciar el proceso se debe partir con un organigrama
de la Asociacién, asignar funciones y responsabilidades; posteriormente se
determinara la estructura legal, estudio técnico, proceso productivo, distribucién

de la planta y el equipamiento.

4.5.1 Estructura Organizacional

En la actualidad las empresas deben establecer en forma implicita o explicita
jerarquias y atribuciones asignadas a los socios, colaboradores o componentes
de la misma. Por tal razon, se debe definir la estructura organizativa de una

empresa o entidad a fin de jerarquizar o delimitar las lineas de autoridad, dividir
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las funciones y responsabilidades de cada socio. El valor de una jerarquia bien
concretada, radica en que reduce la confusion respecto a quien da las 6rdenes y
quien las obedece, ademas no se repiten las funciones ni responsabilidades de

los socios. La estructura organica que la empresa tendréa es la siguiente:

¢ Nivel ejecutivo —
¢ Nivel administrativo ——

¢ Nivel operativo
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A continuacién se muestra la descripcion de los puestos de trabajo a través del
Manual de funciones:

MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Junta Administrativa

Cargo:

Administrador ASOSERAVI
Relaciones de Coordinacidn:
e Secretaria

e Gerencia

PROPOSITO GENERAL

La Junta Administrativa tiene la plena capacidad juridica, que constituye el eje principal

de la Asociacion, en cuanto a la toma de decisiones por el porvenir de la misma.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Elaborar planes de desarrollo para mejorar los servicios
e Desarrollar un plan para alcanzar sus objetivos y metas propuestas por la Asociacion

o Designar presupuestos para los proyectos y toma de decisiones.

REQUISITOS
Conocimientos béasicos:

Manejo de paquetes de software, capacidad de liderazgo, facilidad para relacionarse con
los empleados de la empresa.

Competencias:

¢ Iniciativa, Honestidad, Lealtad, Honradez, Trabajo en equipo, Liderazgo

Formacion profesional:

Ingenieria en Administracion de empresas, Comercial o a fines

Cuadro 44. Descripcién del cargo de Administrador ASOSERAVI
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Junta Administrativa

Cargo:

Secretaria General

Relaciones de Coordinacion:
e Junta Administrativa

e Gerencia

PROPOSITO GENERAL

El puesto de Secretaria es un puesto de alta confianza ya que sus funciones son

basicamente de apoyo a la Junta Administrativa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Apoyo a la gerencia

e Tipeo de documentos internos y externos de la empresa.
e Mantenimiento de los archivos de la empresa.

e Programacion de citas para la gerencia.

e Coordinacion con proveedores.

REQUISITOS

Conocimientos bésicos:
Manejo de paquetes de software, capacidad de liderazgo, facilidad para relacionarse con
los empleados de la empresa.
Competencias:

e Iniciativa, Honestidad, Lealtad, Honradez, Trabajo en equipo, Liderazgo
Formacion profesional:

Minimo bachiller - estudios medios

Cuadro 45. Descripcién del cargo de Secretaria General
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento Operativo
Cargo:

Gerente Operativo
Relaciones de Coordinacidn:
e Chef ASOSERAVI

e Asistente del Chef

e Cocineros 1-2-3

PROPOSITO GENERAL

El objetivo principal de este puesto es vigilar y controlar todos los procesos de

produccion para obtener productos de calidad.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Supervisar el desarrollo de las actividades de produccién, medir tiempos tomado
en cuenta el plazo de entrega de un pedido
e Solicitar todo lo necesario a bodega y reportar nuevos requerimientos o sobrantes.

o Verificar que lo que se realiza en su area responda a las especificaciones y
requerimientos del contrato con el cliente.

REQUISITOS

Conocimientos bésicos:

Manejo de paquetes de software y de cocina, capacidad de liderazgo, facilidad para

relacionarse con los empleados de la empresa.

Competencias:
e Capacidad de solucion a problemas, capacidad de comunicacién y de trabajar
bajo presion, creativo y responsable.

Formacion profesional:

Administracion de empresas, gastronomia o a fines

Experiencia: 2 afios en cargos similares

Cuadro 46. Descripcién del cargo de Gerente Operativo
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MANUAL DE FUNCIONES

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento Operativo

Cargo:

Chef ASOSERAVI

Relaciones de Coordinacidn:
e Asistente del Chef

e Cocineros 1-2-3

PROPOSITO GENERAL

El objetivo principal de este puesto es cocinar platillos deliciosos de manera creativa y

nutritiva.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Organizacion general de la cocina

e Elaborar y componer menus

e Realizar pedidos de materia prima

REQUISITOS

Conocimientos basicos:

Conocimientos en gastronomia internacional y nacional

Competencias:

e Capacidad de solucién a problemas, capacidad de comunicacion y de trabajar bajo
presion, creativo y responsable.

Formacion profesional:

Gastronomia o a fines

Cuadro 47. Descripcién del cargo de Chef ASOSERAVI
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento Operativo
Cargo:

Asistente del Chef

Relaciones de Coordinacion:

e Cocineros 1-2-3

PROPOSITO GENERAL
El objetivo principal de este puesto es apoyar al Chef en sus labores para lograr platillos

de calidad.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Llevar el control de todas las solicitudes del Chef

e Recibir y registrar ordenes de compras de materia prima
e Realizar otras tareas a fines con la asistencia del Chef

e Determina el inventario de bodega

REQUISITOS

Conocimientos basicos:
Conocimientos en gastronomia internacional y nacional
Competencias:
e Capacidad de solucion a problemas, capacidad de comunicacion y de trabajar bajo
presion, creativo y responsable.
Formacion profesional:

Gastronomia o a fines

Cuadro 48. Descripcién del cargo de Asistente del Chef
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento Operativo
Cargo:

Cocineros 1-2-3

Relaciones de Coordinacion:

e Asistente del Chef y Cocineros

PROPOSITO GENERAL

El objetivo principal de este puesto es cocinar platos complejos y sencillos cumpliendo

las normas establecidas por el Chef.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Lavar, pelar, cortar, desengranar las frutas, verduras y las carnes
e Condimentar y cocinar los alimentos segun las recetas

e Limpiar la cocina, los equipos de cocina y las areas de servicio

REQUISITOS

Conocimientos bésicos:

Conocimientos medios de cocina

Competencias:

e Capacidad de solucién a problemas, capacidad de comunicacion y de trabajar bajo
presion, creativo y responsable.

Formacion profesional:

Conocimientos basicos de cocina o a fines

Cuadro 49. Descripcién del cargo de Cocineros 1-2-3
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento de Ventas
Cargo:

Gerente de Ventas
Relaciones de Coordinacidn:
e Publicista ASOSERAVI

e Vendedor ASOSERAVI

e Agente de servicio al cliente

PROPOSITO GENERAL

El objetivo principal de este puesto es conocer los problemas y necesidades d los

clientes ayudandoles a encontrar una solucién con los medios a su disposicion.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Organizacion del departamento en ventas

e Capacitaciones al personal del departamento

e Verificar el cumplimiento de metas

REQUISITOS

Conocimientos basicos:

Conocimientos de ventas y software Microsoft, capacidad de liderazgo, facilidad para
relacionarse con los empleados de la empresa.

Competencias:

e Capacidad de solucion a problemas, capacidad de comunicacion, responsable,
creativo, honesto

Formacion profesional:

Administracién de empresas, Comercial o a fines

Experiencia: 2 afios en cargos similares

Cuadro 50. Descripcién del cargo de Gerente de Ventas
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento de Ventas
Cargo:

Publicista ASOSERAVI
Relaciones de Coordinacidn:
e Vendedor ASOSERAVI

e Agente de servicio al cliente

PROPOSITO GENERAL

El objetivo principal de este puesto es trasmitir una buena imagen de la Asociacion para
darse a conocer en el mercado

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Coordinar y negociar propuestas para publicidad de la empresa.
e Disefiar canales de comunicacién tanto internos como externos.
e Encargado de realizar estudios de mercado para implementar nuevas estrategias a

un nuevo segmento de mercado que representa una oportunidad de negocio para la
empresa

REQUISITOS

Conocimientos bésicos:

Conocimientos de marketing y software a fin a su profesién, capacidad de liderazgo,

facilidad para relacionarse con las personas.

Competencias:

¢ Capacidad de solucion a problemas, capacidad de comunicacion, responsable,
creativo, honesto

Formacién profesional:

Disefio Gréafico, Comercial, Administrador de empresas o a fines

Cuadro 51. Descripcién del cargo de Publicista ASOSERAVI
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION
Area ala que corresponde:

Departamento de Ventas
Cargo:

Vendedor ASOSERAVI
Relaciones de Coordinacidn:
. Publicista ASOSERAVI

e Agente de servicio al cliente

PROPOSITO GENERAL

El objetivo principal de este puesto es conseguir ventas en consecuencia de los

esfuerzos y recursos utilizados.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Ser creativo, autosuficiente y positivo en la publicidad de su producto
e Conocer el producto y persuadir al cliente

e Establecer el cierre de ventas

REQUISITOS

Conocimientos bésicos:

Conocimientos en ventas y software a fin, capacidad de liderazgo, facilidad para

relacionarse con las personas, dinamico

Competencias:

e Capacidad de solucién a problemas, capacidad de comunicacién, responsable,
creativo, honesto

Formacion profesional:

Ingeniero Comercial, Administrador de empresas o a fines

Cuadro 52. Descripcién del cargo de Vendedor ASOSERAVI
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento de Ventas
Cargo:

Agente de servicio al cliente
Relaciones de Coordinacidn:
. Publicista ASOSERAVI

e Vendedor ASOSERAVI

PROPOSITO GENERAL

El objetivo principal de este puesto es atender al cliente con amabilidad y calidez

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Atencién al cliente de manera personal y telefénica
e Agendar citas de cliente a vendedor

e Receptar las quejas por medio del cliente.

REQUISITOS
Conocimientos basicos:

Conocimientos en servicio al cliente, facilidad para relacionarse con las personas,
dinamico y cordial.

Competencias:

e  Capacidad de comunicacion, responsable, honesto

Formacidn profesional:

Minimo Bachiller

Cuadro 53. Descripcién del cargo de Agente de servicio al cliente
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento de Contabilidad
Cargo:

Gerente de Contabilidad
Relaciones de Coordinacidn:
e Contador ASOSERAVI

e Asistente contable

PROPOSITO GENERAL
Este puesto esta designado principalmente en la practica como un puesto de caracter

supervisor y operativo dentro del area contable ya que su labor se centra en supervisar y
controlar todas las operaciones contables, a fin de que se realice una contabilidad

acorde con las necesidades operativas de la empresa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Supervisar y controlar todas las operaciones o movimientos contables.

e Supervisa el registro diario de operaciones en libros

e Realiza declaraciones de impuestos.

REQUISITOS

Conocimientos basicos:

Conocimientos en Contabilidad, Auditoria y Tributacion, facilidad para relacionarse con
las personas, dinamico y cordial.

Competencias:

e Capacidad de comunicacién, responsable, honesto

Formacién profesional:

Administracién de empresas, Ingeniero en Contabilidad y Auditoria, Comercial o a fines

Experiencia: 2 afios en cargos similares

Cuadro 54. Descripcién del cargo de Gerente de Contabilidad
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento de Contabilidad
Cargo:

Contador ASOSERAVI
Relaciones de Coordinacidn:
e  Gerente de Contabilidad

e Asistente contable

PROPOSITO GENERAL
El proposito principal es la elaboracion de los estados financieros a fin de reflejar la

situacion real de la Asociacion.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Elaborar los estados financieros
e Pago a los socios y colaboradores de la Asociacion
e Aplica normas de informacion financiera

¢ Instala procedimientos de control interno

REQUISITOS
Conocimientos bésicos:
Conocimientos en Contabilidad, Auditoria y Tributacion, facilidad para relacionarse con
las personas, dindmico y cordial.
Competencias:
e Reservado, responsable, honesto
Formacion profesional:
Administracién de empresas, Ingeniero en Contabilidad y Auditoria, Comercial o a fines

Experiencia: 2 afios en cargos similares

Cuadro 55. Descripcién del cargo de Contador ASOSERAVI
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MANUAL DE FUNCIONES ‘

IDENTIFICACION

Area ala que corresponde:

Departamento de Contabilidad
Cargo:
Asistente contable

Relaciones de Coordinacidn:
e Contador ASOSERAVI

PROPOSITO GENERAL
El propdsito principal es el apoyo al contador para la elaboracion de los estados

financieros a fin de reflejar la situacién real de la Asociacién.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Elaborar conciliaciones bancarias
e Verificar los ingresos y egresos en el libro diario
e Aplica normas de informacion financiera

e Apoyar en a los procedimientos de control interno

REQUISITOS

Conocimientos bésicos:
Conocimientos en Contabilidad, Auditoria y Tributacion, facilidad para relacionarse con
las personas, dinamico y cordial.
Competencias:
e Reservado, responsable, honesto
Formacion profesional:
Administracion de empresas, Ingeniero en Contabilidad y Auditoria, Comercial o a fines

Cuadro 56. Descripcién del cargo de Asistente Contable ASOSERAVI

4.5.2 Estructura Legal

De acuerdo a Sanchez, V.(2013) una Asociacion se constituye con las siguientes

caracteristicas:
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e Personas necesarias.

Para poder constituir una asociacion es necesario, al menos, tres socios
fundadores., mismos que pueden ser personas fisicas o juridicas siempre que
esté previamente aprobado por los érganos de administracion, en el caso de que
alguno de los miembros de la asociacién sea una persona juridica, ésta estara

representada por una persona fisica.

e Elegir un nombre.

Es primordial elegir el nombre de la asociacion, se recomienda que debe ser
lo mas claro posible y no llevar a engafio sobre su actividad.

e Ambito de actuacion y objetivo social.

La asociacion que queramos constituir debe tener un ambito de actuacion, que
puede ser nacional, autonémico o local, esto determinara la obligacion de incluir
su nombre en un registro u otro se debe que considerar la regulacion a seguir
sera diferente en cada caso. En cuanto al objetivo social que mueve la creacion
de la asociacion, éste debe ser democratico y nunca promocionar aspectos como

el terrorismo o acciones constitutivas de delito.

e Colectivo y medios utilizados.

La asociaciéon ha de apoyar, preferentemente, a amplios colectivos como
podria ser la de los inmigrantes, familias en riesgo de exclusion social o personas
desfavorecidas econdmicamente. Para ejercer nuestra actividad podremos
utilizar una gran diversidad de medios: la capacitacion a los miembros de la
organizacién, prestacion de ayudas econdmicas por medio de organizaciones

gue apoyan el crecimiento de una Asociacibn como en este caso el IEPS, es
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recomendable indicar claramente todas las actividades propuestas por la Junta

Directiva o la Asamblea General que ayuden al cumplimiento del objetivo social.

e Documentacién necesaria.

Acta fundacional en la que se recogen los datos de los presentes, que han
decidido asociarse "por tiempo indefinido”, el nombre de la asociacion, el
domicilio, el objetivo social y los medios que se utilizaran para alcanzarlo. En este
documento se refleja la eleccién de los cargos siendo necesario, al menos, un
Presidente, un Secretario y un Tesorero. Si alguno de los miembros realizara
alguna aportacion econémica o en bienes, se ha de indicar los importes y quien

la realiza, como capital fundacional.

Estatutos o normas que regulan la asociacion. Puedes encontrar diferentes
modelos para rellenar actas fundacionales y estatutos de asociaciones en
Internet que podemos adaptar a nuestra propia asociacion. En este punto es
recomendable contar con la ayuda de un abogado puesto que podriamos
necesitar incluir normas especificas como la Proteccion de Datos o la Ley de

Prevencion del Blanqueo de Capitales.

Del mismo modo, deberiamos incluir la norma de uso de las instalaciones con
las que vamos a contar y los reglamentos internos que sean necesarios.
Asimismo, es recomendable establecer por escrito todo lo relacionado con las
convocatorias de Junta General Ordinaria y Extraordinaria, los procesos para la
eleccion de los cargos o para la expulsion de socios. Incluso de las aportaciones
gue tengan caracter reintegrable.

e Dobnde inscribir la asociacion.

Dependiendo del ambito de actuacion, deberemos de realizar la inscripcion en

un registro o en varios: nacional, autonémico o local. En este caso, debemos
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presentar, ademas de los impresos adecuados, una copia del documento
nacional de identidad de cada uno de los socios fundadores de la asociacion y
varias copias del acta y los estatutos firmadas por los mismos. El registro nos
devolvera un juego con la diligencia de registro y nos asignara un namero
registral. Incluso algunos emiten un certificado del registro.

e Agencia Tributaria.

Una vez completados los pasos anteriores tenemos que solicitar en la Agencia
Tributaria un Caodigo de Identificacion Fiscal (CIF) y solicitar el inicio de las
actividades, ademas se debe solicitar la exencion del IVA para las cuotas de

socios y para las actividades que se realice para cumplir el objetivo social.

CARACTERISTICA ASOCIACION
La organizacion retine 14 socios

Elegir un nombre ASOSERAVI( Asociacion de servicios de

catering y anexos VIKI)

NP TG EREE TR RSN La Asociacion se actia bajo la ley de
social Economia Popular y Solidaria que tiene
como &mbito social promover la economia
del pais.

O] Cla i\ RA N Eh esiil P2 blsA La Asociacion esta conformada por socios
gue desean mejorar la calidad de vida de
sus familias, utilizando como medio al
IEPS, para desarrollo del proyecto.
Documentacion necesaria Actas, estatutos, personeria juridica de
ASOSERAVI

Cuadro 57. Estructura legal ASOSERAVI
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4.6 Estudio Técnico

El proposito de este apartado es comprobar la posibilidad técnica de la
produccion del producto y la prestacion del servicio que desea realizar la
Asociacion. Ademas, se analiza y estipula el proceso productivo, distribucién de
la planta y equipamiento para la misma. Es decir, se pretende estudiar todo
aguello que tenga relacién con el funcionamiento y la operatividad propia de
ASOSERAVI.

4.6.1 Proceso Productivo

El proceso productivo constituye un conjunto de etapas, pasos 0 acciones
sucesivas realizadas con la intencion de conseguir un resultado en el transcurso
del tiempo. La seleccion cuidadosa de cada uno de los pasos y la secuencia de
ellos nos permitiran alcanzar los objetivos planteados. En el caso de ASOSERAVI

se realizan algunos procesos los cuales se describen a continuacion:
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NOM BRE DEL PROCEDIM IENTO: PROCESO DE EL ABORACION DE ALIMENTOS, DECORACION Y

LIMPIEZA

PAG. 1/1

TRANSPORTE

A4

ALMACENAMIENTO

. DOCUMENTOS

VERIFICACION

i
¢

DECISION
REGISTRO

RESPONSABLE

DESCRIPCION DEL
PROCESO

TIEMPO (minutos)

OBSERVACIONES

Recepciéon de la orden de

trabajo enviada desde el

Departarmento de ventas

con el requerimiento del
cliente

C.AS.

Planifica el menua segun el
evento u ocasién requerido
por el cliente

10

C.AS

Determina los ingredientes
para las recetas

A.C

Verifica la cantidad de
alimentos por retirar de
bodega

Decide si la cantidad de
alimentos por retirar de
bodega, abastece la receta
por preparar

C.AS

utilizan la vestimenta e
instrumentos de higiene
como guantes y delantales

De acuerdo a las normas de
higiene

Retira los alimentos de
bodega

10

Inspecciona el estado de
los alimentos recibidos

10

C.AS

Decide si los alimentos o
productos cumplen o no
con los estandares
requeridos

10

C.AS

Preparacién del mena
contratado de acuerdo a
los requerimientos del
cliente

55

Depende del menu
seleccionado por el cliente

11

C.AS

Planifica la decoracion del
local o lugar que se haya
seleccionado segun el
evento u ocasién requerido
por el cliente

10

12

B\

Retira los materiales,
insumos e instrumentos a
utilizar de bodega

10

13

Inspecciona el estado de
materiales, insumos o
instrumentos recibidos

C.AS

Se decide preparar los
alimentos sitodo esta en
orden

10

14

Elabora la decoracion
segun el requerimiento del
cliente

25

15

Realiza la limpieza de los
equipos e instalaciones

25

TOTAL

185

3HORAS 50MINUTOS

Figura 60. Proceso de elaboracion de los alimentos y decoracién
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4.6.2 Distribucién de la planta

La distribucion de la planta es la adecuacién fisica de los elementos que
componen una instalacién, es decir, ordenar las areas de trabajo y del equipo de
manera que sea la mas eficiente en costos, ademas que sea la mas segura y
satisfactoria para los colaboradores de la organizacidon. Es asi que,
conseguiremos la reduccion de riesgos, mejorar la satisfaccion del trabajador

incrementando la productividad, no existiran retrasos y se optimizaran recursos.

A continuacion se muestra la propuesta de distribuciéon de la planta para
ASOSERAVI, misma que contiene un total de 200m? de area:

JUNTAADMINISTRAT VA DEPARTAMENTO

OPERATINVD

BODEGA

=I[ =1

A

COCINA

GERENTE

RESTAURANTE

DEPARTAMENTO DE
CONTABILIDAD

Figura 61. Distribucién de la planta para ASOSERAVI
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Dentro de este apartado se ha considerado también la capacidad de produccion

para determinar la distribucion de la planta:

Capacidad instalada

Una vez realizado el Estudio de Mercado y sefialada la meta de ventas para
el primer afio, se estimard la capacidad minima con la que la Asociacién debera
contar a fin de cubrir un evento que contiene todos los elementos e iniciativas

gue la organizacion ofrecera.

Para CIBVs se ha definido una capacidad instalada de 2,5% del total de la

demanda insatisfecha:

Tabla 56.
Capacidad instalada para CIBVs

- 1711290 8149 122 25669 $  256.693,50
- 1743659 8303 125 26155 $  272.376,89
- 1776538 8460 127 26648 $  289.002,02
- 1809938 8619 129 27149 $  306.625,15
- 1843870 8780 132 27658 $  325.305,89
- 1878344 8944 134 28175 $  345.107,44

Mientras para el mercado meta a partir del 2016, se ha establecido una
capacidad instalada de acuerdo a los servicios que se ofertaran, para el servicio
de restaurant se determiné un porcentaje del 0,075%, al igual que para los
servicios de Catering y Banquetes se decretd un porcentaje del 0,2%. (Ver tabla
50)
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4.6.3 Equipamiento

ASOSERAVI debera contar con una amplia gama de articulos, maquinarias y

materiales indispensables para el desarrollo de su actividad comercial.

Tabla 57.
Detalle del equipamiento

CANTIDAD DETALLE PRECIO POR  PRECIO TOTAL
_ ESCRITORIOS $ 150,00 $ 1.200,00
_ SILLAS $ 30,00 $ 720,00
_ ARCHIVADOR MADERA $ 300 $ 36,00
_ ESTANTERIAS $ 200,00 $ 200,00
_ SALA DE ESPERA $ 500,00 $ 500,00
_ MESAS $ 100,00 $ 600,00

$ 9.174,06

$ 4.115,00
_ BALANZA MANUAL $ 150,00 $ 150,00
_ COCINA INDUSTRIAL $ 300,00 $ 600,00
_ SELLADORA DE FUNDAS $ 20,00 $ 20,00
_ TOSTADORA $ 3500 $ 70,00
_ MICROONDAS $ 120,00 $ 240,00
_ REFRIGERADORA $ 600,00 $ 1.200,00
_ PROCESADOR DE ALIMENTOS  $ 50,00 $ 50,00
_ LICUADORA $ 4500 $ 135,00
_ MIXER $ 50,00 $ 50,00
_ CAFETERA $ 50,00 $ 100,00
_ MOLINO $ 50,00 $ 50,00
_ GAS $ 50,00 $ 100,00
_ CONGELADOR HORIZONTAL $ 700,00 $ 700,00
_ HORNO INDUSTRIAL $ 600,00 $ 600,00
_ EXTINTOR $ 50,00 $ 50,00

CONTINUA —>



CANTIDAD

DETALLE

OLLAS

BANDEJAS PLASTICAS
ESPUMADERAS
CUCHARONES
PINZAS O BRASERAS
CUCHILLOS

PALAS DE MADERA
TABLAS DE ACRILICO
ESCURRIDEROS
VALDES PLASTICOS
TAZONES
COLADORES

JUEGO DE PIREXS
CANASTAS PLASTICAS
ENVASES TERMICOS
COPAS

PLATOS

VASOS

CUBIERTOS
SARTENES

EMPAQUES DE SERVILLETAS

UNIFORMES
MANTELERIA

PRECIO POR

B - - A < B < - - A < A < - A = A - A A - A = - A = A - A - A - A - A - A - I N -

UNIDAD

20,00
5,00
2,00
3,00
6,00
5,00
5,00

10,00
5,00
5,00
5,00
3,00

100,06

10,00

10,00
1,10
3,00
1,00
2,00

40,00
0,75

50,00

10,00

_ PINTURA $ 75,00

_ CUADROS $ 10,10

_ CORTINAS $ 30,20
COMPUTADORA $ 600,00

- ESCRITORIO

_ IMPRESORA $ 300,00
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PRECIO TOTAL

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

5.059,06
400,00
50,00
4,00
30,00
36,00
60,00
30,00
30,00
15,00
25,00
30,00
9,00
100,06
50,00
120,00
220,00
600,00
200,00
400,00
200,00
900,00
550,00
1.000,00
271,00
150,00
60,60
60,40
5.580,00
4.800,00

600,00



TELEFONO $ 30,00

$
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180,00

CANTIDAD DETALLE PR_<.< .

UNIDAD

~1

DONG FENG $ 12.000,00

¥ B B B B B

SUELDOS $  38.290,56
ARRIENDO $ 180,00
CONSTITUCION DE LA $ 1.000,00
ASOCIACION

LUZ $ 30,00
AGUA $ 5,00
TELEFONO $ 20,00
INTERNET $ 20,00
REMAS DE PAPEL $ 3,50
CARPETAS $ 0,20
CARPETA ARCHIVADORAS $ 3,00
ESFEROS $ 0,25
MARCADORES $ 0,75
RESALTADORES $

MANTENIMIENTO Y MATRICULA  $
DE VEHICULO

DEGUSTACIONES
DEPRECIACIONES
PUBLICIDAD

$ 50,00

TOTAL EN DOLARES

A continuacion se detalla algunos equipos y articulos:

CONTINUA

BB B B B B B B B B B B B B B B

..ECIO TOTAL

12.000,00
12.000,00
50.467,47
38.290,56
2.160,00
1.000,00

900,00
360,00
60,00
240,00
240,00
73,90
17,50
2,40
36,00
3,00
9,00
6,00
500,00
1.440,00
940,00

500,00
5.503,01
600,00
2.000,00
82.748,53



Tabla 58.

Detalle del equipamiento a partir del 2017 hasta el 2020

CANTIDAD DETALLE
24 SILLAS DE MADERA
REFRIGERADORA
GAS
OLLAS
ESPUMADERAS

PALAS DE MADERA
TABLAS DE ACRILICO
ESCURRIDEROS
TAZONES

CANASTAS PLASTICAS
ENVASES TERMICOS
COPAS

PLATOS

VASOS

CUBIERTOS
SARTENES
EMPAQUES DE SERVILLETAS
UNIFORMES
MANTELERIA

REMAS DE PAPEL
CARPETAS

CARPETA ARCHIVADORAS
ESFEROS
MARCADORES
RESALTADORES
TOTAL MUEBLES Y ENSERES

2017-2020

B B B B B B B B P B B B B BB B B B B B B B B B ®

PRECIO POR
UNIDAD

20,00
600,00
50,00
20,00
2,00
5,00
10,00
5,00
5,00
10,00
10,00
1,10
3,00
1,00
2,00
40,00
0,35
50,00
10,00
5,00
0,25
3,00
0,25
1,00
1,00
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PRECIO TOTAL

480,00
600,00
50,00
60,00
4,00
10,00
10,00
10,00
10,00
20,00
60,00
22,00
60,00
10,00
40,00
120,00
1.750,00
550,00
80,00
30,00
3,00
36,00
3,00
12,00
12,00
480,00
3.466,00
96,00
6.273,04
10.315,04



Tabla 59.

Detalle de equipamiento adicional en los afios 2019 y 2020
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CANTIDAD DETALLE PRECIO POR
UNIDAD

_ INSTALACIONES ANO 2019 $ 5.000,00
TERRENO ANO 2020 $ 10.000,00

1 VEHICULO(Cami6n) ANO 2020 $22.000,00

Tabla 60.

Costos proyectados desde el ailo 2017 hasta el afio 2020

10.315,04
10.742,08
16.186,80
48.856,93

4.7 Estudio Financiero Econémico

PRECIO
TOTAL

$ 5.000,00
$ 10.000,00
$22.000,00

El estudio financiero es el estudio de la capacidad de una organizacién para

determinar si es sustentable y rentable en el tiempo.

4.7.1 Inversion

La inversion es la accion de destinar bienes de capital con el fin de obtener una

ganancia o incrementar dicho valor. Es por esta razon que ASOSERAVI ha

decidido realizar la siguiente inversion:
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Tabla 61.

Inversion ASOSERAVI
INVERSIONES

Para financiar esta inversién se ha realizado un préstamo que se detalla a

continuacion:

Tabla 62.

Financiamiento ASOSERAVI

FINANCIAMIENTO DE INVERSION
DETALLE VALOR PORCENTAJE
CAPITAL SOCIAL $ 41.374,26 50%
FINANCIAMIENTO $ 41.374,26 50%
$ 82.748,53 100%



4.7.2 Costos
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La materia prima utilizada por ASOSERAVI, son productos frescos que resaltan

el sabor de las comidas. El costo total de las materias primas por afio son:

Tabla 63

Costos anuales materia prima

COSTO AL ANO
$

B B B B B

A continuacioén se detallan los costos de acuerdo a cada servicio:

207.023,31
442.139,13
450.162,72
458.320,15
466.613,91
475.046,56



Tabla 64.
Materia prima CIBVS

COSTO
SEMANA

$ 1,00

$ 0,50

2,00
1,00
0,60
0,02

0,75
0,75
0,60
0,50
0,10
0,25

® B B B B B B B B B

COSTO

AL MES

$ 3,00

$ 1,50

$ 6,00
$ 3,00
$ 1,80
$ 0,05
$ 2,25
$2,25
$ 1,80
$ 1,50
$ 0,30
$0,75

COSTO
AL ANO

$

30,00

18,00

72,00
36,00
21,60

0,54
27,00
27,00
21,60
18,00

3,60

9,00

25.669,35

12.834,68

51.338,70
25.669,35
15.401,61
385,04
19.252,01
19.252,01
15.401,61
12.834,68
2.566,94
6.417,34

207.023,31

$

©$© B B B B B B B B B B

26.154,88

13.077,44

52.309,76
26.154,88
15.692,93

392,32

19.616,16
19.616,16
15.692,93
13.077,44

2.615,49
6.538,72
210.939,09

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

COSTO POR DEMANDA

26.648,07

13.324,03

53.296,14
26.648,07
15.988,84
399,72
19.986,05
19.986,05
15.988,84
13.324,03
2.664,81
6.662,02

$214.916,67

$ 27.149,08

$ 13.574,54

54.298,15
27.149,08
16.289,45
407,24
20.361,81
20.361,81
16.289,45
13.574,54
2.714,91
6.787,27

$218.957,30

$

T T T T T S S S S

27.658,06

13.829,03

55.316,11
27.658,06
16.594,83
414,87
20.743,54
20.743,54
16.594,83
13.829,03
2.765,81
6.914,51
223.062,22

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
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28.175,16

14.087,58

56.350,33
28.175,16
16.905,10
422,63
21.131,37
21.131,37
16.905,10
14.087,58
2.817,52
7.043,79

227.232,70



Tabla 65.

Materia prima Banquetes

COSTO
POR
DIA
$ 0,15

0,30
0,40
0,30
0,02
0,10
0,20
0,20
0,10
$ 0,10

$H B B B B B B P

COSTO
AL MES

® B B B B B B B B

0,60

1,20
1,60
1,20
0,08
0,40
0,80
0,80
0,40
0,40

COSTO
AL ANO

$

® B B B B B B B B

7,20

14,40
19,20
14,40
0,96
4,80
9,60
9,60
4,80
4,80

1.848,94

3.697,87
4.930,50
3.697,87
246,52
1.232,62
2.465,25
2.465,25
1.232,62
1.232,62
23.050,07

© B B B B B B B B B

1.881,29

3.762,58
5.016,78
3.762,58
250,84
1.254,19
2.508,39
2.508,39
1.254,19
1.254,19
23.453,44

COSTO POR DEMANDA

1.914,21

3.828,43
5.104,57
3.828,43
255,23
1.276,14
2.552,29
2.552,29
1.276,14
1.276,14
23.863,88

1.947,71

3.895,43
5.193,90
3.895,43
259,70
1.298,48
2.596,95
2.596,95
1.298,48
1.298,48
24.281,50

235

1.981,80

3.963,60
5.284,80
3.963,60
264,24
1.321,20
2.642,40
2.642,40
1.321,20
1.321,20
24.706,42



Tabla 66.

Materia prima Catering

COSTO ~ COSTO
POR AL MES
DIA

$ 030 $ 120

1,20
0,80
2,00
0,08
4,00
0,80
1,00
1,00
0,40

® B B B B B B B B
© B B B B B B B B

COSTO
AL ANO

$ 14,40

$ 14,40
$ 9,60
$ 24,00
$ 0,96
$ 48,00
$ 9,60
$ 12,00
$ 12,00
$ 4,80

©$© B B B B B B B B B

3.697,87

3.697,87
2.465,25
6.163,12
246,52
12.326,24
2.465,25
3.081,56
3.081,56
1.232,62
38.457,87

$

COSTO POR DEMANDA

3.762,58

3.762,58
2.508,39
6.270,97
250,84
2.541,95
2.508,39
3.135,49
3.135,49
1.254,19
39.130,88

$

3.828,43

3.828,43
2.552,29
6.380,72
255,23
12.761,43
2.552,29
3.190,36
3.190,36
1.276,14
39.815,67

T I T L2 Y- Y

3.895,43

3.895,43
2.596,95
6.492,38
259,70

12.984,76
2.596,95
3.246,19
3.246,19
1.298,48
40.512,44

©$© B B B B B B B B B
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3.963,60

3.963,60
2.642,40
6.606,00
264,24
13.211,99
2.642,40
3.303,00
3.303,00
1.321,20
41.221,41
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Tabla 67.

Materia prima Restaurant

- COSTO COSTO  COSTO AL COSTO POR DEMANDA
SEMANA AL MES ANO
- $ 1,50 $ 450 $ 4500 $ 3577487 $ 36.400,93 $ 37.037,94 $ 37.68611 $ 38.34561
- $050 $ 150 $ 18,00 $ 11.92496 $ 12.133,64 $ 1234598 $ 12.562,04 $ 12.781,87
_ $ 1,00 $ 300 $ 36,00 $ 23.84991 $ 24.267,28 $ 24.691,96 $ 25.124,07 $ 25.563,74
_ $ 1,00 $ 300 $ 36,00 $ 2384991 $ 2426728 $ 2469196 $ 2512407 $ 25.563,74
_ $ 060 $ 180 $ 21,60 $ 14.309,95 $ 14560,37 $ 14.81518 $ 1507444 $ 15.338,24
_ $002 $ 005 $ 054 $ 357,75 $ 364,01  $ 370,38 $ 376,86 $ 383,46
_ $ 075 $ 225 $ 27,00 $ 17.887,43 $ 18.200,46 $ 1851897 $ 18.84305 $ 19.172,81
_ $050 $ 150 $ 18,00 $ 11.92496 $ 12.133,64 $ 1234598 $ 12562,04 $ 12.781,87
_ $0,40 $ 1,20 $ 1440 $ 9.539,96 $ 970691 $ 987678 $ 10.04963 $ 10.225,50
_ $0,50 $ 1,50 $ 18,00 $ 11.92496 $ 12.133,64 $ 1234598 $ 12.562,04 $ 12.781,87
_ $010 $ 030 $ 360 $ 238499 $ 2426,73 $ 246920 $ 251241 $  2.556,37
_ $025 $ 075 $ 9,00 $ 5.962,48 $ 6.066,82 $ 617299 $ 6.281,02 $  6.390,94
$ 169.692,11 $ 172.661,72 $175.683,30 $178.757,76 $181.886,02

©
1
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Los costos variables son costos que incurre la organizacion y da directa relacion

con los volumenes de produccion.

Tabla 68.
Costos variables

$442.139,13 $450.162,72 $458.320,15 $ 466.613,91 $ 75.046,56
$ 7.543,01 $ 785529 $ 818050 $ 8519,17 $ 8.871,86

$449.682,14 $458.018,00 $466.500,64 $ 475.133,08 $483.918,42

Son todos aquellos en los que incurre la pero no se relaciona directamente con

el volumen de produccion.

Tabla 69.
Costos fijos

$ 4292446 $ 44.70153 $ 46.552,18 $ 48.479,44 $50.486,48

$ 4292446 $ 4470153 $ 46.552,18 $ 48.479,44 $50.486,48

4.7.3 Gastos Administrativos

De acuerdo al manual de cuentas para entidades financieras el gasto
administrativo representa los gastos devengados en el periodo incurridos para el

desenvolvimiento administrativo de la entidad.



Tabla 70.

Gastos Administrativos

B B B B B B P

VALOR

38.290,56
1.000,00
900,00
73,90
500,00
2.160,00
42.924,46

A continuacion se muestra el rol de pagos y los beneficios sociales:
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Tabla 71.
Rol de pagos
CARGO
REMUNE-
RACION
MENSUAL
. Gerente $ 500,00
Secretari $ 354,00
a
. Publicista ~ $ 400,00
. Vendedor ~$ 400,00
Servicio $ 354,00
al Cliente
. Chef $ 450,00
Cocinero $ 354,00
1
Cocinero $ 54,00
2
Cocinero $ 354,00
3
. Contador $ 354,00
Asistente $ 354,00
Contador
$4.228,00

INGRESOS

REMUNE-
RACION
ANUAL

$ 6.000,00

$ 4.248,00

$ 4.800,00
$ 4.800,00

$ 4.248,00

$ 5.400,00

$
4.248,00

$
4.248,00

$
4.248,00
$
4.248,00
$
4.248,00

$42.240,0
0

HRS.
ORD

0

0

HRS.-
EXT

0

0

TOTAL
INGRE-
SOSs

$ 6.000,00

$ 4.248,00

$ 4.800,00
$ 4.800,00

$ 4.248,00

$ 5.400,00

$ 4.248,00

$ 4.248,00

$ 4.248,00

$ 4.248,00

$ 4.248,00

$
42.240,00

EGRESOS
APORTE PREST
PERS AMO
9,35%
$ 46,75 $
$ 3310 $
$ 37,40 $
$ 3740 $
$ 3310 $
$ 42,08 $
$ 33,10 $
$ 3310 $
$ 33,10 $
$ 3310 $
$ 33,10 $
$395,33

RET-

Jub

R

L B

L < - A -

'+

TOTAL
EGRESO
S

$ 561,00

$ 397,19

$ 448,80
$ 448,80

$ 397,19

$ 504,90

$ 397,19

$ 397,19

$ 397,19

$ 397,19

$ 397,19

$
3.949,44

LiQUIDO
A
RECIBIR

$ 5.439,00
$ 3.850,81

$ 4.351,20
$ 4.351,20

$ 3.850,81

$ 4.895,10

$ 3.850,81
$ 3.850,81
$ 3.850,81

$ 3.850,81

$ 3.850,81

$38.290,56
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Tabla 72.

Rol de provisiones

CARGO

Gerente

Secretaria

Publicista

Vendedor

Servicio al

Cliente

Chef

Cocinerol

Cocinero2

Cocinero3

Contador

Asistente
Contador

DECIMO
TERCERO
$ 500,00
$ 354,00
$ 400,00
$ 400,00
$ 354,00
$ 450,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 4.228,00

DECIMO

CUARTO
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 354,00
$ 3.894,00

4.7.4 Gastos de Venta

VACACIONE
S
$ 250,00
$ 177,00
$ 200,00
$ 200,00
$ 177,00
$ 225,00
$ 177,00
$ 177,00
$ 177,00
$ 177,00
$ 177,00
$ 2.114,00

APORTE
PATRONAL

$
900,00
$
637,20
$
720,00
$
720,00
$
637,20
$
810,00
$
637,20
$
637,20
$
637,20
$
637,20
$
637,20
$
7.610,40

FONDOS DE
RESERVA
$ 499,80
$ 353,86
$ 399,84
$ 399,84
$ 353,86
$ 449,82
$ 353,86
$ 353,86
$ 353,86
$ 353,86
$ 353,86
$ 4.226,31

241

TOTAL
$ 2.503,80
$ 1.876,06
$ 2.073,84
$ 2.073,84
$ 1.876,06
$  2.288,82
$ 1.876,06
$ 1.876,06
$ 1.876,06
$ 1.876,06
$ 1.876,06
$ 22.072,71

Segun Saint.R, (2015) Los gastos de ventas usualmente comprenden todos los

costos asociados o vinculados con las ventas de la compafia.

Tabla 73.

Gastos de Venta

COSTO
600,00
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$ 1.440,00
$ 5.503,01
$ 7.543,01

Tabla 74.
Otros Gastos de Venta

$ 940,00
$ 500,00
$ 1.440,00

Depreciaciones

La depreciacion es el mecanismo en el cual se disminuye el valor del activo fijo
anualmente por su desgaste o uso. A continuacion se muestran las

depreciaciones de los activos adquiridos y por adquirir:

Tabla 75.
Depreciacion vehiculo 2016

DEPRECIACION DEPRECIACION ACUMULADA VALOR EN LIBROS
ANUAL

$ 12.000,00

$ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 9.600,00
$ 2.400,00 $ 4.800,00 $ 7.200,00
$ 2.400,00 $ 7.200,00 $ 4.800,00
$ 2.400,00 $ 9.600,00 $ 2.400,00
$ 2.400,00 $ 12.000,00 $ -

Tabla 76.

Depreciacion muebles y enseres 2016

DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR EN LIBROS
ANUAL ACUMULADA



Tabla 77.

Depreciacion equipo de cOmputo 2016

Tabla 78.

$
$
$
$

MUEBLES Y

E

DEPRECIACION

325,60
325,60
325,60
325,60

NSERES

ANUAL

B B B BH B B

DEPRECIACION
ANUAL

$
$
$

325,60
325,60
325,60
325,60
325,60
325,60

1.860,00
1.860,00
1.860,00

$
$
$

$

DEPRECIACION
ACUMULADA

$

$
$
$
$
$

DEPRECIACION

ACUMULADA
$ 1.860,00
$ 3.720,00
$ 5.580,00

325,60

651,20

976,80
1.302,40

VALOR DE COM™™"

1.628,00
1.953,60
2.279,20
2.604,80
2.930,40
3.256,00

Depreciacion maquinaria y equipos 2016

DEPRECIACION

®h P B P e

ANUAL

917,41
917,41
917,41
917,41
917,41

DEPRECIACION
ACUMULADA

$917,41

$1.834,81
$2.752,22
$ 3.669,62
$4.587,03

$

$
$
$
$

o
CONTINUA

3.256,00
2.930,40
2.604,80
2.279,20
1.953,60
3.256,00
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SSEEEE

VALOR EN LIBROS

$
$
$
$
$
$

1.628,00
1.302,40
976,80
651,20
325,60
0,00

VALOR EN LIBROS

$
$
$
$

5.580,00
3.720,00
1.860,00

VALOR EN LIBROS

R e - A A - A T

9.174,06
8.256,65
7.339,25
6.421,84
5.504,44
4.587,03



B B B B

©

917,41
917,41
917,41
917,41
917,41

Renovacion de activos

Tabla 79.

$5.504,44
$6.421,84
$7.339,25
$ 8.256,65
$9.174,06

Depreciacion equipo de cémputo 2019

Tabla 80.

DEPRECIACION

ANUAL

$ 2.091,01
$ 2.091,01
$ 2.091,01

DEPRECIACION
ACUMULADA

$ 2.091,01
$ 4.182,02
$ 6.273,04

Depreciacion muebles y enseres 2017

DEPRECIACION

ANUAL

B B P s BB B P o »

48,00
48,00
48,00
48,00
48,00
48,00
48,00
48,00
48,00
48,00

DEPRECIACION

ACUMULADA

$ 48,00
$ 96,00
$ 144,00
$ 192,00
$ 240,00
$ 288,00
$ 336,00
$ 384,00
$ 432,00
$ 480,00

$

3.669,62
2.752,22
1.834,81
917,41
(0,00)
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VALOR EN LIBROS

$ 6.273,04
$ 4.182,02
$ 2.091,01

$

VALOR EN LIBROS

F O A < A T M B Y

480,00
432,00
384,00
336,00
288,00
240,00
192,00
144,00

96,00

48,00



Tabla 81.

Depreciacion muebles y enseres 2018

R - A - A - B M - M

Tabla 82.

DEPRECIACION

ANUAL

$

MUEBLES Y

49,99

ENSERES

DEPRECIACION

ANUAL

49,99
49,99
49,99
49,99
49,99
49,99
49,99
49,99
49,99

DEPRECIACION
ACUMULADA

$ 49,99
VALOR DE COMF™*

DEPRECIACION
ACUMULADA
$ 99,97
$ 149,96
$ 199,95
$ 249,94
$ 299,92
$ 349,91
$ 399,90
$ 449,88
$ 499,87

Depreciacion muebles y enseres 2019

DEPRECIACION

ANUAL

B B B B BB B B B B

52,06
52,06
52,06
52,06
52,06
52,06
52,06
52,06
52,06
52,06

DEPRECIACION
ACUMULADA

$ 52,06
$104,11
$ 156,17
$ 208,23
$ 260,28
$312,34
$ 364,40
$ 416,45
$ 468,51
$ 520,57

245

VALOR EN LIBROS

$
$

[}

499,87
449,88
499,87

CONTINUA — >
VALOR EN LIBROS

LR A o A < T T T Y

399,90
349,91
299,92
249,94
199,95
149,96
99,97
49,99
(0,00)

VALOR EN LIBROS

A O O T T T T ST

520,57
468,51
416,45
364,40
312,34
260,28
208,23
156,17
104,11

52,06
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Tabla 83.

Depreciacion muebles y enseres 2020

- DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR EN
ANUAL ACUMULADA LIBROS
0 $ 542,12
- $ 54,21 $ 54,21 $ 487,91
- $ 54,21 $ 108,42 $ 433,69
- MUEBLES Y VALOR DE COMPRA % 54212

ENSERES CONTINUA — >
- DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR EN

ANUAL ACUMULADA LIBROS
- $ 54,21 $ 162,64 $ 379,48
- $ 54,21 $ 216,85 $ 32527
- $ 54,21 $ 271,06 $ 271,06
- $ 54,21 $ 325,27 $ 216,85
- $ 54,21 $ 379,48 $ 162,64
- $ 54,21 $ 433,69 $ 108,42
- $ 54,21 $ 487,91 $ 5421
- $ 54,21 $542,12 $ -

Tabla 84.

Depreciacion maquinaria y equipos 2017

- DEPRECIACION DEPRECIACION VALOR EN LIBROS
ANUAL ACUMULADA
_ $ 3.466,00
1] $ 346,60 $ 346,60 $ 3.119,40
s $ 346,60 $ 693,20 $ 2.772,80
_ $ 346,60 $1.039,80 $ 2.426,20
_ $ 346,60 $ 1.386,40 $ 2.079,60
_ $ 346,60 $1.733,00 $ 1.733,00
_ $ 346,60 $2.079,60 $ 1.386,40
_ $ 346,60 $2.426,20 $ 1.039,80
_ $ 346,60 $2.772,80 $ 693,20
_ $ 346,60 $3.119,40 $ 346,60
_ $ 346,60 $ 3.466,00 $ 0,00



Tabla 85.

Depreciacion maquinariay equipos 2018

B B B BH BB B P

Tabla 86.

DEPRECIACION

ANUAL

$
$

MAQUINARIA'Y

360,95
360,95

EQUIPO

DEPRECIACION

ANUAL

360,95
360,95
360,95
360,95
360,95
360,95
360,95
360,95

DEPRECIACION
ACUMULADA

$ 360,95
$ 721,90

VALOR DE COMPRA

DEPRECIACION
ACUMULADA
$1.082,85

$1.443,80
$1.804,75
$2.165,70
$2.526,64
$2.887,59
$3.248,54
$ 3.609,49

Depreciacion maquinaria y equipos 2019

DEPRECIACION

B B P BH BB B B P B

ANUAL

375,89
375,89
375,89
375,89
375,89
375,89
375,89
375,89
375,89
375,89

DEPRECIACION
ACUMULADA

$ 375,89
$ 751,79
$1.127,68
$ 1.503,57
$1.879,46
$ 2.255,36
$2.631,25
$3.007,14
$3.383,03
$3.758,93

247

VALOR EN LIBROS

$ 3.609,49
$ 3.248,54
$ 2.887,59

$ 3.609,49
CONTINUA — >

VALOR EN LIBROS

$ 2.526,64
$ 2.165,70
$ 1.804,75
$ 1.443,80
$ 1.082,85
$ 721,90

$
$

360,95
0,00

VALOR EN
LIBROS
$ 3.758,93

$

B B s BB BB B P

3.383,03
3.007,14
2.631,25
2.255,36
1.879,46
1.503,57
1.127,68
751,79
375,89
0,00
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Tabla 87.

Depreciacion maquinaria 'y equipos 2020

- DEPRECIACION DEPRECIACION ACUMULADA VALOR EN
ANUAL LIBROS
- $ 3.914,54
- $ 391,45 $ 391,45 $ 3.523,09
- $ 391,45 $ 782091 $ 3.131,64
- MA(éLélLr:l”A;lzlAY VALORDECON o TiNUA e
- DEPRECIACION DEPRECIACION ACUMULADA VALOR EN
ANUAL LIBROS
- $ 391,45 $1.174,36 $ 2.740,18
- $ 391,45 $ 1.565,82 $ 2.348,73
5 $ 391,45 $1.957,27 $ 1.957,27
- $ 391,45 $2.348,73 $ 1.565,82
- $ 391,45 $2.740,18 $ 1.174,36
- $ 391,45 $3.131,64 $ 782091
- $ 391,45 $3.523,09 $ 391,45
10 $ 391,45 $3.914,54 $ (0,00

Amortizaciones

Es la reduccion del valor de un activo intangible

Tabla 88.

Datos del préstamo
PRESTAMO

MONTO $ 41.374,26
PERIODO 5
TASA INTERES 11%

Tabla 89.
Amortizacion del préstamo

PERIODOS INICIAL INTERES AMORTIZACION CUOTA FINAL
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$41.374,26
$41.374,26  $4.551,17 $6.643,48 $11.194,65  $34.730,78
$34.730,78  $3.820,39 $7.374,26 $11.194,65  $27.356,52
$27.356,52  $3.009,22 $8.185,43 $11.194,65  $19.171,09
$19.171,09  $2.108,82 $9.085,83 $11.194,65  $10.085,27
$10.085,27  $1.109,38 $10.085,27 $11.194,65 $0,00

4.7.5 Flujo de efectivo

Lépez. M, (2012) se refiere al flujo de efectivo como un estado financiero
bésico que presenta, de una forma dinamica, el movimiento de entrada y salidas
de efectivo de una empresa, en un periodo determinado de tiempo y la situacion
de efectivo al final del mismo periodo.

A continuacion se presenta el flujo de efectivo proyectado de ASOSERAVI:



Tabla 90.

Flujo de Efectivo Proyectado

CONCEPTO

INGRESOS OPERACIONALES
COSTOS DE PRODUCCION

(-) OS OPERA NALES

(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS
(-) GASTOS DE VENTA

()DEPRECIACIONES MAQUINARIA Y
EQUIPO

(-)DEPRECIACION EQUIPO DE COMPUTO
(-)DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES

(-)DEPRECIACION DE VEHICULO

(JAMORTIZACION DE GASTO DE
CONSTITUCION

[ ETOOCPROL
ELCASTOS ROOPSACONALES
TS0 ATES RATos

(=) RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA

=) RESULTADO ANTES DE RESERVA

(-) 5% RESERVA LEGAL

(=) RESULTADO NETO EN EL EJERCICIO

ASOSERAVI

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO
DEL ANO 2015 AL ANO 2020

ANO 2015
$ 256.693,50
$ 207.023,31
$ 49.670,19

6.826,87
5.726,87
900,00

200,00

$
$
$
$
$
$
$
$
$ 42.843,32
$ 455117
$ 455117
$ 38.292,15
$ 5.743,82
$ 32.548,33
$ 7.160,63
$ 25.387,70
$ 1.269,38
$ 24.11831

ANO 2016
$ 504.167,73
$ 442.139,13
$ 62.028,60

56.170,47
42.924,46
7.543,01
917,41

1.860,00
325,60
2.400,00
200,00

$

$

$

$

$

$

$

$

$ 5.858,13
$ 3.820,39
$ 3.820,39
$ 2.037,75
$ 305,66
$ 1.732,08
$ 381,06
$ 1.351,03
$ 67,55
$ 1.283,47

ANO 2017
$ 534.613,27
$ 450.162,72
$ 84.450,56
58.654,43
44.701,53

7.855,29

1.264,01

1.860,00
373,60
2.400,00
200,00

25.796,13
3.009,22
3.009,22

22.786,92
3.418,04

19.368,88
4.261,15

15.107,73

755,39

14.352,34

ANO 2018
$ 566.880,85
$ 458.320,15
$ 108.560,70
$ 61.241,21

46.552,18
8.180,50
1.624,96

1.860,00
423,59
2.400,00
200,00

$
$
$
$
$
$
$
$ 47.319,49
$ 2.108,82
$ 2.108,82
$ 45.210,67
$ 6.781,60
$ 38.429,07
$ 8.454,39
$ 29.974,67
$  1.498,73
$ 28.475,94

ANO 2019
$ 601.079,21
$ 466.613,91
$ 134.465,30
64.166,11
48.479,44

8.519,17

2.000,85

2.091,01
475,64
2.400,00
200,00

70.299,19
1.109,38
1.109,38

69.189,81

10.378,47

58.811,34

12.938,49

45.872,84
2.293,64

43.579,20
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ANO 2020
$ 637.323,61
$ 475.046,56
$ 162.277,05
66.771,52
50.486,48

8.871,86

2.392,30

2.091,01
529,86
2.400,00

95.505,53

95.505,53
14.325,83
81.179,70
17.859,53
63.320,17

3.166,01
60.154,16



Tabla 91.

Flujo de Efectivo Proyectado (Con Crédito)

FLUJO DE FONDOS DEL INVERSIONISTA (CON CREDITO)
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CONCEPTO

=) RESULTADO NETO DEL

EJERCICIO

(+) DEPRECIACION
(+) AMORTIZACION

+) RESERVAS

(-) INVERSION

(-) CAPITAL DE TRABAJO
(+) RECUPERACION
CAPITAL DE TRABAJO
(+) CREDITO RECIBIDO
() PAGO DEL CAPITAL
(=) FLUJO DE FONDOS NETOS

H H B P

FLUJO
ACUMULADO

DE

®B B # B B

DEL

FONDOS

$

ANO 0
24.118,31

200,00
1.269,38
82.748,53
-2.000,00

41.374,26

64.961,96

N H B B B B

ANO 1
1.283,47

5.503,01
200,00
67,55

6.643,48
13.697,51
64.961,96

N H B B H B

* B B P

ANO 2
14.352,34

5.897,61
200,00
755,39

7.374,26
28.579,59
78.659,47

ANO 3
$ 28.475,94

6.308,54
200,00
1.498,73

$ -
$ 8.18543
$ 44.668,64
$ 123.328,11

ANO 4
$ 43.579,20

6.967,50
200,00
2.293,64

$ -
$ 9.085,83
$ 62.126,17
$ 185.454,29

ANO 5
$ 60.154,16

7.413,17

3.166,01

2.000,00

$ -

$ 10.085,27
$ 82.818,61
$ 268.272,89
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4.7.6 Balance General y de Resultados

El balance general es similar a una fotografia que plasma el entorno
contable de la organizacion en una cierta fecha, con este documento, el
emprendedor aprueba la informacién sobre su negocio, como la disponibilidad de

dinero y el estado de sus deudas.

ASOSERAVI
BALANCE GENERAL PROYECTADO
DEL ANO 2015 AL ANO 2020

‘
2
2
2
2
2

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CAJA/BANCOS (FLUJO $41.374,26  $231.790,84  $245.61125  $260.25570  $275.773,32  $292.216,16
$256.693,50 $272.376,89  $289.002,02  $306.625,15 $325.305,89  $345.107,44
COBRAR
$2.566,94 $2.723,77 $2.890,02 $3.066,25 $3.253,06 $3.451,07
INCOBRABLES
$295.500,83  $501.443,96 $531.723,25 $563.814,60 $597.826,15  $633.872,53
CORRIENTES

CORRIENTES
$ - $9.174,06 $12.640,06 $16.106,06 $19.572,06  $23.038,06
EQUIPOS
$ - $5.580,00 $ 5.580,00 $ 5.580,00 $6.273,04  $6.273,04
$ $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00  $12.000,00
$ - $3.256,00 $ 3.736,00 $4.235,87 $4.756,44  $5.298,56
$ $271,00 $271,00 $271,00 $5.271,00 $ 271,00
$ - $73,90 $96,00 $99,97 $104,11 $108,42
$1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $ -
CONSTITUCION

DEPRECIACION $ - $(917,41) $(1.264,01) $(1.624,96) $(2.000,85)
ACUMULADA $(2.392,30)
MAQUINARIA Y

EQUIPO

DEPRECIACION $ - $(1.860,00) $(1.860,00) $(1.860,00) $(2.091,01)
ACUMULADA EQUIPO $(2.091,01)
DE COMPUTO

DEPRECIACION $ - $(325,60) $(325,60) $(423,59) $(475,64) $(529,86)
ACUMULADA

MUEBLES Y ENSERES

DEPRECIACION $ - $(2.400,00) $(2.400,00) $(2.400,00) $(2.400,00)
ACUMULADA DE $(2.400,00)

VEHICULO



AMORTIZACION

CONSTITUCION
TOTAL ACTIVOS NO
CORRIENTES
TOTAL DE ACTIVOS

PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CUENTAS POR PAGAR

IMPUESTOS POR
PAGAR
BENEFICIOS
SOCIALES POR
PAGAR

TOTAL PASIVOS
CORRIENTES
PASIVOS NO
CORRIENTES
PRESTAMOS POR
PAGAR

TOTAL PASIVOS NO
CORRIENTES
TOTAL DE PASIVOS

>
(@]
=
<
[
C
>
]
>
@
>
(@)]

PATRIMONIO
CAPITAL
RESERVA LEGAL

RESULTADO DEL
EJERCICIO
RESULTADO DEL
EJERCICIO
ACUMULADO
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVOS +
PATRIMONIO

$

$

$

$(200,00)

$800,00

$296.300,83

$207.023,31
$12.904,46

$ o

$219.927,76

$41.374,26
41.374,26

261.302,03

$9.611,10
$1.269,38

$24.118,31

$ o

34.998,80

296.300,83

Estado de Resultados

$(200,00)

$25.651,95

$527.095,92

$442.139,13
$686,72

$22.072,71

$464.898,56

$34.730,78
$34.730,78

$499.629,3
4

$1.997,24
$ 67,55
$1.283,47

$24.118,31

$27.466,57

$527.095,9
2

$(200,00)

$29.225,45

$560.948,71

$450.162,72
$7.679,19

$22.072,71

$479.914,61

$27.356,52
$27.356,52

$ 507.271,14

$13.168,06
$755,39
$14.352,34

$25.401,79

$53.677,57

$560.948,71

$(200,00) $(200,00)
CONTINUA o
$596.598,96  $639.635,30
$458.320,15  $466.613,91
$15.235,99 $23.316,97
$22.072,71 $22.072,71
$495.628,85  $512.003,59
$19.171,09 $10.085,27
$19.171,09 $10.085,27
$ 514.799,94 $ 522.088,86
$12.070,22 $3.443,53
$1.498,73 $2.293,64
$28.475,94 $43.579,20
$39.754,13 $68.230,06
$81.799,02  $117.546,44
$596.598,96  $639.635,30
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$ o

$71.575,91

$705.448,44

$475.046,56

$32.185,37

$22.072,71

$529.304,63

$ o
$ B

$529.304,63

$1.014,37
$3.166,01
$60.154,16

$111.809,27

$176.143,81

$705.448,44

El estado de resultados o estado de ganancias y pérdidas, es un documento

financiero que detallada minuciosamente los ingresos, los gastos y el beneficio o

pérdida que ha concebido una organizacién en un periodo de tiempo establecido.

A continuacion se presenta el estado de resultados proyectado desde el 2015

hasta el 2020:



Tabla 93.

Estado de Resultados

CONCEPTO
INGRESOS OPERACIONALES
COSTOS DE PRODUCCION

(-) GASTOS OPERACIONALES
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS
(-) GASTOS DE VENTA

(ODEPRECIACIONES MAQUINARIA Y
EQUIPO
()DEPRECIACION EQUIPO DE COMPUTO

(DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES
(-)DEPRECIACION DE VEHICULO

(DAMORTIZACION DE GASTO DE
CONSTITUCION

(=) RESULTADO OPERACIONAL
(L GASTOS NO OPERACIONALES
(') GASTOS FINANCIEROS (Gasto Interés)
(=) RESULTADO ANTES IMPUESTOS
(1) 15% PARTICIPACION EMPLEADOS
(=) RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS
() 22% IMPUESTO A LA RENTA
(=) RESULTADO ANTES DE RESERVAS
% RESERVA LEGAL
RESULTADO NETO EN EL EJERCICIO

ASOSERAVI

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
DEL ANO 2015 AL ANO 2020

ANO 2015
$ 256.693,50
$ 207.023,31
$ 49.670,19
6.826,87
5.726,87

900,00

200,00

42.843,32
4.551,17
4.551,17

38.292,15
5.743,82

32.548,33
7.160,63

25.387,70
1.269,38

24.118,31

$
$
$

N B ©H B

N B ©H #

N B B B B L B B BH B

ANO 2016
504.167,73
442.139,13

62.028,60
56.170,47
42.924,46
7.543,01
917,41

1.860,00
325,60
2.400,00
200,00

5.858,13
3.820,39
3.820,39
2.037,75
305,66
1.732,08
381,06
1.351,03
67,55
1.283,47

ANO 2017
$ 534.613,27
$ 450.162,72
$ 84.450,56
58.654,43
44.701,53

7.855,29

1.264,01

1.860,00
373,60
2.400,00
200,00

25.796,13
3.009,22
3.009,22

22.786,92
3.418,04

19.368,88
4.261,15

15.107,73

755,39

14.352,34

ANO 2018
$ 566.880,85
$ 458.320,15
$ 108.560,70
$ 61.241,21
46.552,18

8.180,50

1.624,96

N B &

1.860,00
423,59
2.400,00
200,00

N B ©H B

47.319,49
2.108,82
2.108,82

45.210,67
6.781,60

38.429,07
8.454,39

29.974,67
1.498,73

28.475,94

N B BH B B L P B BH B

$
$
$

N B ©H B

N B ©H ©

N B B B B L B B BH B

ANO 2019
601.079,21
466.613,91
134.465,30

64.166,11
48.479,44
8.519,17
2.000,85

2.091,01
475,64
2.400,00
200,00

70.299,19
1.109,38
1.109,38

69.189,81

10.378,47

58.811,34

12.938,49

45.872,84
2.293,64

43.579,20
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ANO 2020
$ 637.323,61
$ 475.046,56
$ 162.277,05
66.771,52
50.486,48

8.871,86

2.392,30

2.091,01
529,86
2.400,00

95.505,53

95.505,53
14.325,83
81.179,70
17.859,53
63.320,17

3.166,01
60.154,16

N B BH B B B B B BH B
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4.7.7 TIR- VAN

Para el calculo de la TIR y el VAN se toma los resultados del Flujo de efectivo,
para visualizar si es o0 no factible el proyecto.

Ademas se toma como base la TMAR, que resulta con la suma de la tasa de
inflacion, la tasa de interés y la tasa de desempleo, misma que se presenta a

continuacion:

Tabla 94.
Célculo de la TMAR

11,00%
4,00%
19,14%

Célculo del VAN

EI'VAN es un calculo para examinar la rentabilidad que concibe el proyecto, forma
parte en el analisis del inicio del proyecto y el incremento de valor, incluyendo
el descuento de la inversion inicial. Para el andlisis del mismo se toma la

siguiente formula:

VAN = FCN(1) + FCN(2) + .......... + FCN (N) -10 (1+1) (1) (1+1) (2) (1+1) (N)

Dénde:
e FCN: Flujo de caja anual
e r: Tasa de descuento

e (n): Afo correspondiente
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ASOSERAVI obtiene un VAN de $ 58.419,95, resultando positivo para la

Asociacion, es decir el proyecto es financieramente viable.

Calculo delaTIR

La tasa Interna de Retorno es un indice que muestra la rentabilidad de un
plan, definiendo a mayor resultado del calculo del TIR, es mas rentable el
proyecto, por ello es fundamental el calculo de la TIR para determinar si se realiza

0 no el propésito. La formula para el calculo del TIR es la siguiente:

TIR = FCN(L) + FCN(2) + .......... + FCN (N) - 1o (1+1) (1) (1+1) (2) (1+1) (N)

Dénde:

e FCN: Flujo de caja anual
e r: Tasa de descuento

e (n): Ao correspondiente

ASOSERAVI obtiene una TIR de 44,79%, la cual es comparada con la TMAR
para tomar la decision de emprender o no el proyecto, la Asociacion calculé un
TMAR de 20,34% misma que al ser comparada con la TIR resulta menor,

haciendo que el proyecto tenga total viabilidad y éxito al emprenderlo.

4.7.8 Punto de Equilibrio

Para el punto de equilibrio en cantidades se debe hacer el siguiente calculo la

formula:

COSTOS FIJOS TOTALES

P.E. (Q)=

(PRECIO VARIABLE UNITARIO — COSTO VARIABLE UNITARIO)
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A continuacioén se presenta el punto de equilibrio proyectado:

Tabla 95.
Célculo del Punto de Equilibrio CIBVs

_ 2016 2017 2018 2019 2020

_ $42.924,46  $44.701,53 $ 46.552,18 $48.479,44 $50.486,48

_ $5,21 $5,42 $5,65 $5,88 $6,12

_ $0,0121 $0,0121 $0,0121 $0,0121
$0,0121

_ 26155 26648 27149 27658 28175

_ 136188 144501 153313 162653 172554

Tabla 96.
Célculo del Punto de Equilibrio Banquetes

_ 2016 2017 2018 2019 2020

_ $42.924,46  $44.701,53 $46.552,18  $48.479,44 $50.486,48
_ $ 3,00 $3,12 $3,25 $3,39 $3,53
_ $0,0070 $0,0070 $0,0070 $0,0070 $0,0070
_ 12326 12542 12761 12985 13212
_ 36979 39184 41520 43995 46619

Tabla 97.
Célculo del Punto de Equilibrio Catering

_ 2016 2017 2018 2019 2020

_ $42.924,46  $44.701,53 $46.552,18 $48.479,44 $50.486,48
_ $10,00 $10,41 $0,85 $11,29 $11,76
_ $0,0233 $0,0233 $0,0233 $0,0233 $0,0233
_ 12326 12542 12761 12985 13212
_ 123262 130612 138400 146652 155396
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Tabla 98.

Célculo del Punto de Equilibrio Restaurant

2016 2017 2018 2019 2020
$42924,46 $44701,53 $46552,18 $48479,44 $50486,48
$3,00 $3,12 $3,25 $3,39 $3,53
$0,0070 $0,0070 $0,0070 $0,0070 $0,0070
23850 24267 24692 25124 25564
71550 75816 80336 85126 90202

Andlisis de Sensibilidad
Es una técnica que nos permite visualizar de manera rapida las ventajas y
desventajas econémicas de un proyecto. Ademas, este analisis es manejado

para identificar el proyecto que nos dara los mejores rendimientos.

A continuacioén se detalla el analisis de Sensibilidad de ASOSERAVI:
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Tabla 99.

Andlisis de Sensibilidad segun los Costos Variables

PERDIDA

[ ]
DETALLE MONTO

VENTAS $ 504.167,73

COSTOS FIJOS $ 42.924,46 VENTAS

(ADMINISTRATIVOS +

VENTAS)

COSTOS DE $ 442.139,13 2017 2018 2019 2020 SUPUESTO

PRODUCCION

GANANCIA $ 19.104,14 $ 534.61327  $ 566.880,85 $ 601.079,21 $ 637.323,61 $ 600.000,00
- COSTOS VARIABLES ~ $ 458.018,00 $ 33670,81 $ 65.938,39 $ 100.136,75 $ 136.381,14 $ 99.057,54 "
- $ 466.500,64 $ 2518817 $ 57.455,75 $ 91.654,11 $ 127.898,51 $ 90.574,90 z—‘)
- $ 475.133,08 $ 16.555,73 $ 48.823,30 $ 83.021,67 $ 119.266,06 $ 81.942,46 g
- $ 483.918,42 $ 777040 $ 40.037,97 $ 74.236,33 $ 110.480,73 $ 73.157,12 3
- SUPUESTO $ 600.000,00 $ (108.311,19)  $ (76.043,61) $ (41.845,25) $ (5.600,85) $ (42.924,46)
[ ]
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4.8 Estudio Social

El estudio social permite determinan los beneficios del proyecto, sus
caracteristicas, sefiala beneficios que obtendra la comunidad o quienes lo

conforman, adicional se compromete en el cuidado del medio ambiente.

De acuerdo a Vanclay, F. (2011) el estudio social se desarrolla en seis fases que

se mencionan a continuacion:

1. Alcances y formulacion de alternativas

Permite establecer el alcance de las alternativas que genera la creacion de un

proyecto

2. Creacion de perfiles

Entre los efectos que producira el presente proyecto en el area de influencia,
uno de los mas relevantes pertenece a la generacion de nuevos puestos de
trabajo directos como indirectos; en inicio, esto constituye un impacto positivo
sobre la poblacion local, beneficia pues incidird en la disminucion de la tasa de
desempleo actual. Las acciones asociadas a la construccion de la Asociacion

traen consigo una mejora en el Plan del Buen Vivir.

El proyecto desarrollado genera varios puestos que se enlista a continuacion:

e Gerente

e Secretaria

e Chef

¢ Asistente del Chef

e 3 cocineros
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e Publicista
e Vendedor
e Atencion al cliente
e Contador

e Asistente del contador

3. Evaluacion predictiva y revision de alternativas

Generacion de fuentes de empleo

Dinamizacion de la economia del sector
Aporte nutricional a la colectividad
Dinamizacion de agricultura organica
Cuadro 58. Estudio Social de ASOSERAVI

4. Estrategias de gestion para evitar y mitigar los impactos sociales
negativos y mejorar los impactos positivos.

e Financiero: Utilizacion de manera adecuada de los recursos financieros de

la Asociacioén

e Talento Humano: Constantes capacitaciones a los miembros de
ASOSERAVI

e Mejora continua: Revisibn de tiempos muertos que puedan originar
problemas en los procesos de ASOSERAVI.
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5. Monitoreo y reporte

Los monitoreos deben ser oportunos y constantes, un buzén de quejas pude ser
un buen método para detectar errores que tenga ASOSERAVI.

6. Evaluacién y revision

Al detectar errores se debe aplicar una revision en los procesos y dar soluciones
a los problemas que presenten.

Minimiza la emigracion en la region

Comedor de uso comunitario

Cambios en los roles tradicionales de las familias, cambios en la
produccidn culinaria y habitos de alimentacion sana.

Aporta a la nutricion balanceada en la colectividad

Da origen a un salario mensual y beneficios de ley

Por medio del presente proyecto se puede dar ayuda a grupos
vulnerables

Las ganancias que el trabajo en equipo origine se las puede
distribuir de manera organizada

AlUn al ser un negocio pequefio aporta con un minimo para

mejorar la inflacion de la region y del pais

Participar en las actividades de la comunidad como mingas,

reuniones otros

Cumplimiento oportunos de compromisos
Cuadro 59. Impacto Social que causa ASOSERAVI
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Medio Ambiente

La naturaleza esta presente en la vida de todos por ello y por todo lo que nos
brinda ASOSERAVI se ve comprometida con el cuidado de la misma, lo cual se

vera reflejado en los siguientes puntos a desarrollar:

Propuesta para el cuidado del medio Ambiente

Cuadro 60. Medio Ambiente

e Compromiso con el cuidado del agua: El cuidado de Agua es importante
pues Puijili es un Cantén que tiene problemas con escases de este liquido
vital, por ello ASOSERAVI utiliza lo justo y necesario de agua disminuyendo
la cantidad de desperdicio.

e Reciclaje de materiales: El reciclaje no es comun en la Provincia de
Cotopaxi, pero ASOSERAVI quiere ser ejemplo de este buen habito que
beneficiara al cuidado de la naturaleza, es por ello que se desea
implementar dentro de la Asociacion basureros de colores para que permita
identificar donde ira cada tipo de desperdicio, esto permitira clasificar y

reciclar.

[ owanc | [ Ppael

Figura 62. Basureros de ASOSERAVI
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La iniciativa de ofrecer un servicio de alimentacion que se preocupe no solo
de una comida nutritiva, sino atractiva, decorativamente y llamativa, es bien
acogida por nifios, jovenes, adultos y padres de familia, es importante para la
presente establecer un estudio de los fundamentos tedéricos, con el fin de obtener
informacion sobre el Plan Estratégico y Plan de Negocios y asi determinar su
importancia dentro del sector popular y solidario, siendo una idea que puede
atraer al inversionista y claro al consumidor siendo importante analizar la
situacion actual de la Asociacion, para asi determinar un analisis de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas que permitan establecer el
Direccionamiento Estratégico, pues muchos estan dispuestos a pagar un valor
por alimentacion, siempre y cuando el servicio se adapte a las necesidades del

cliente.

Es indispensable diseiar el Plan de Negocios con el fin de brindar una
herramienta capaz de mejorar la eficiencia en el manejo de sus actividades y
despues de todo un estudio se desarrollar propuestas creativas, que respalda en
los requerimientos legales y administrativos para poder funcionar. Todos los
procesos e insumos de este proyecto han sido minuciosamente estudiados, con
el fin de contar con las reglas y el esquema basico para que el producto pueda
ser entregado como el cliente espera. El estudio completo prueba que el proyecto
es viable. Los calculos y formulas financieras aplicadas corroboran esta

afirmacion.
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5.2 Recomendaciones

Para iniciar un proyecto como el descrito, es conveniente establecer
fundamentos tedricos que estén descritos con las Normas Adecuadas y utilizando
de manera oportuna los signos de puntuaciéon que den claridad al texto,
establecer conceptos que beneficien en la comprension del Plan estratégico, Plan
de Negocios, Economia Popular y Solidaria y todo aquello que involucre el

desarrollo de la presente.

En el analisis de la situacion actual que presenta la Asociacién es
recomendable utilizar matrices que engloben informacioén oportuna de la misma
que conlleve a un direccionamiento Estratégico de los procesos que se utilizan
en la organizacion, todo lo mencionado se recomienda hacerlo en un documento
escrito que se lo llama Plan Estratégico donde se plantean estrategias y en otro
documento llamado Plan de Negocios donde se propone estrategias creativas
gue beneficien a las actividades de ASOSERAVI.
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