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PLAN DE NEGOCIO PARA LA EMPRESA MILAMO

Resumen

El estudio realizado en Milamo evidencia la situacion actual de la empresa y resalta su
giro de negocio, también muestra cuéles son sus principales productos y que los hace
diferentes en el mercado, se detallan los procesos con los que cuenta actualmente,
identificando de esta manera las actividades clave de la empresa. El trabajo de titulacion
se fundamenta en conceptos de estudio de mercado, técnico y econémico-financiero, con
el objetivo de demostrar la viabilidad del proyecto. Finalmente se elabora un modelo de
negocio identificando cual es la propuesta de valor y que se necesita para cumplir con
esta de manera eficaz y eficiente, ademas se elabora un plan de marketing para lograr
aumentar las ventas de los productos Milamo6 y de esta manera lograr con la vision

propuesta para el afio 2024.
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ABSTRACT

The study camed out in Mhlamo shows the current siuzhion of the compamy and
highlishts = Ina of busmess. The research zl=o shows what its mam products are and
what makes them different in the market Addihonally, it details the proceszes that
Milamo ewrrently has, and 1dentifies the key company activities. The project 1= based on
2 market rezearch z techmical and sconomic-finaneial concepts, with the objectve of
demonstrating the project feazibibitv. Finally, a business modsal 1= drawn by identifiins
what the value proposition i= and what is needed to comply with it effectively and
efficiently. In addition, a marketing plan 1= developed to mmerease szales of Milamo's
products to achieve the vision proposed for 2024,

Translated by
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Camuila Monzah-e
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Introduccidn

Milamé es una empresa cuencana dedica a la elaboracion de reposteria personalizada, en
la actualidad no cuenta con local propio y los productos son entregados a domicilio,
siendo este un proceso que genera valor agregado para los clientes.

Entre los principales productos que ofrece Milamd se encuentran galletas, pasteles y su

conocida salsa roja que se usa para acompafiar picadas, carnes o ensaladas.

La demanda que ha tenido la empresa en los Gltimos afios ha crecido por lo que necesita
crecer fisicamente aumentando asi su capacidad de produccion para cumplir con los

requerimientos de los clientes.

Para determinar si la propuesta es viable se analizaran varios aspectos, primero se
evaluara la situacion actual de la empresa para conocer cudles son Sus pProcesos
principales, conocer cual es el estado de la empresa tanto interna como externamente y
cudles son las caracteristicas que diferencian a Milamé de otras empresas que ofrecen en

el mercado productos similares.

Después de conocer a cerca de la empresa se realizard un estudio de mercado con el
objetivo de determinar el mercado meta que tendra Milam6 ademas de conocer si la
empresa cuenta con aceptacion del mercado y si tendra la demanda necesaria para cubrir

los diferentes costos en los que incurriria al tener un local propio.

Posteriormente se realizara un estudio técnico con el que se conoceran las capacidades
actuales de Milamé y los recursos que se necesitaran, se evaluard cuél es la mejor
ubicacion para el local y finalmente se identificaran que aspectos legales debe cumplir

para poder brindar un servicio 6ptimo a sus clientes.

El dltimo estudio que se realizara es el econdmico-financiero pues de este depende que
se concrete o0 no con el proyecto, se evaluara la mejor forma de financiamiento, los
rubros necesarios para iniciar con el proyecto y se analizaran varios ratios financieros

para conocer si es viable la propuesta.

Finalmente se elaborard una propuesta del modelo de negocio para Milamo, se

identificaran los principales recursos, actividades y socios que la empresa tiene y hace
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que su propuesta de valor sea competitiva en el mercado, ademas se identificara cuél es
el canal de comunicacion mas eficiente con el cliente y se determinara cudl es la relacion

que la empresa desea tener con el cliente.

Después se planteara un Plan de Marketing que conjuntamente con el modelo de negocio
ayudard a que la empresa sea reconocida en la ciudad también ayudard a que Milamo
tenga cada vez un mayor porcentaje de participacion en el mercado y clientes fidelizados

con la marca.
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Capitulo 1: Estado del arte

1.1 Emprendimientos

Segtn la publicacion de la revista EKOS “Emprendimiento en Ecuador”, la provincia
del Azuay ocupa la tercera posicion en el ranking de provincias con mayor nimero de

emprendimientos registrados como PYMES.

Las PYMES (pequefias y medianas empresas) producen anualmente entre $100.000 y
$1.000.000, las pequefias empresas tienen hasta 14 trabajadores de los cuales 17% tienen
contratos eventuales, las medianas empresas estdn conformadas de hasta 85

colaboradores de los cuales el 30% trabajan de manera eventual (El Telégrafo, 2019)

Actualmente se cuenta con planes de financiamiento para fomentar los
emprendimientos, uno de los mas llamativos es el programa del Banco del Pacifico
donde se prestan montos a partir de $2.500 a plazos entre 60 y 80 meses con una tasa de

interés del 9%.

El apoyo a los emprendimientos en los Gltimos afios ha incrementado en Ecuador, pues
estos generan plazas de empleo, activan la economia y representan el 26% del PIB, al
contar con apoyo, estos emprendimientos pasan a ser grandes empresas e incluso pueden

internacionalizarse.

El inicio y aparicion de los modelos de negocios como herramienta en las empresas se
remonta al siglo XX con proyectos iniciales y basicos; hasta que negocios mas
sofisticados como McDonald’s en la década de 1950 revolucionaron esta herramienta.
En la actualidad empresas de talla mundial han tenido un crecimiento muy acelerado
gracias a su modelo de negocio bien definido, por ejemplo: Amazon, Airlines, Dell,
IBM, etc.

1.2 ldentificacion de procesos
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Para identificar el estado en el que se encuentra una empresa es importante conocer los

procesos que esta tiene, para lo cual se hard uso de los siguientes analisis:

1.2.1 Cadena de valor

La cadena de valor se define como la secuencia donde interaccionan los diferentes
procesos de la organizacion, con el fin de satisfacer al cliente como a la empresa,

teniendo actividades primarias y secundarias.

Las actividades primarias son aquellas estan implicadas directamente con la elaboracion
del producto; aqui se encuentran actividades claves de logistica interna, produccion y
operaciones, logistica externa, ventas y marketing; todas estas buscan la satisfaccién del
cliente; por otro lado, las actividades de apoyo o auxiliares son aquellas actividades que
dan soporte a las primarias, y también se apoyan entre si. Su principal objetivo es

incrementar la eficiencia de las actividades principales. (Ruiz, 2013)

1.2.2 Diagramas de procesos

Un diagrama que expresa graficamente las distintas operaciones que componen un
procedimiento o parte de este, estableciendo su secuencia cronoldgica. Segun su formato
0 proposito, puede contener informacion adicional sobre el método de ejecucion de las
operaciones, el itinerario de las personas, las formas, la distancia recorrida el tiempo

empleado, etc. (Gdmez Cejas, Guillermo, 1997).

Las actividades se encuentran escritas dentro de simbolos normalizados, los cuales
tienen diferentes significados dependiendo de la norma que se use, en este caso se

empleo la norma ANSI, las figuras utilizadas son:

- Ovalo: Representa el inicio y el fin del proceso.
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- Rombo: Decision/pregunta que se realiza después de realizar una inspeccion, la
cual tiene dos salidas, una positiva y negativa

- Rectangulo: operacién/actividad que se realiza a lo largo del proceso.

Circulo: inspeccion/control que se realiza a una actividad del proceso

1.2.3 Matriz de interaccién de procesos

La matriz de interaccion abarca todos los procesos de la organizaciéon, muestra sus
respectivas entradas y salidas, las mismas que estan documentadas; a mas de la relacion

que existen entre los procesos.

1.3 Estudio de mercado

Se entiende por mercado, el area en el que confluyen las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a un precio determinado
(Urbina, 2010).

La cuantificacion de la oferta y la demanda puede obtenerse facilmente mediante fuentes
de informacidn secundarias; en algunos productos es recomendable utilizar fuentes de

informacion primarias debido que estas fuentes son mas confiables.

Como informacién secundaria se hace referencia a la informacion obtenida de datos
historicos, libros, revistas, informacion escrita que se tenga sobre el producto o servicio,

etc.

Urbina (2010) en su libro “Evaluacion de Proyectos” describe que la informacion
secundaria es cualquier informacion en firme existente sobre el tema a través de:
estadisticas gubernamentales, libros, revistas, datos de la propia empresa, internet y otros
canales. Estas fuentes son faciles de encontrar, de bajo costo y pueden ayudar a formular

diferentes hipotesis y contribuir asi a planear la recopilacion de datos (Urbina, 2010).
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El estudio de mercado es util para prever una politica adecuada de precios y estudiar la
mejor manera de comercializar el producto. (Urbina, 2010)

Los principales objetivos del estudio de mercado es establecer el mercado meta de la
empresa, conocer la demanda y oferta que existe en el mercado de los productos
evaluados y de esta manera establecer la demanda potencialmente insatisfecha que
deberia ser cubierta por la empresa y el precio tentativo que tendrian los productos

ofertados.

La demanda es la cantidad de productos o servicios necesarios para satisfacer las

necesidades del mercado a un precio determinado (Urbina, 2010).

Kotler en el libro "Direccion de Marketing" indica que la demanda es "EI deseo que se
tiene de un determinado producto que esta respaldado por una capacidad de pago"
(Kotler, 20013)

El objetivo principal del analisis de la demanda es determinar si el producto o servicio
cubrird los requerimientos de la demanda, tendra un lugar en el mercado y finalmente

establecer un mercado meta tentativo.

La oferta es la cantidad de un bien o servicio que se pone a disposicion del mercado, ésta
dependera de diferentes condiciones econémicas, culturales, legales, entre otras, en un

periodo determinado.

La informacidn sobre la oferta es de fundamental importancia para el proyecto, ya que
segun esta informacion se podra conocer si se esta en capacidad de acaparar toda la
demanda, ademas se podra identificar los principales competidores y realizar un

benchmarking.

Existen diferentes factores que son necesarios considerar al momento de levantar

informacidn sobre la oferta, los mismos que son:

e Intensidad del requerimiento del producto: se evalUa si el producto es un
commodity.
e Precio y oportunidad de venta: el precio de venta sera considerado segun las

condiciones del mercado.
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e Condiciones socioeconomicas de los clientes: determinar las caracteristicas del
mercado.

¢ Influencia social: evaluar coémo el producto ofertado afectara a la sociedad (ya
sea de manera positiva 0 negativa).

e Apoyos gubernamentales a la produccion: determinar si existe apoyo para los

negocios de la linea de emprendimientos.

Después de analizar los factores se puede evaluar cierta informacion que resulta de

mayor interés para la oferta.

e NuUmero de competidores

e Localizaciones

e Capacidad instalada y utilizada

e Cantidades, calidades y precios de productos ofertados
e Condiciones de oferta

e Planes de expansion

e Inversiones y nimeros de trabajadores

e Grado de satisfaccion de clientes

Otro aspecto que debe ser considerado en el estudio de mercado es la comercializacion,
que es el proceso mediante el cual se lleva a cabo la venta de bienes y servicios, en
donde debe existir un equilibrio el cual permita que se cumplan los objetivos del
productor como los objetivos del consumidor, logrando un beneficio comun para la

sociedad.

La comercializacion es importante debido a que el comercio se preocupa por servir a los
consumidores y a la sociedad, ofreciendo productos y una distribucion que responda a

sus necesidades reales.

Para tener una Gptima comercializacion se podra hacer uso de la herramienta llamada
“Mix de Marketing” que ayuda a tener una mejor gestion de las estrategias de marketing,

éstas se suelen dividir o clasificar en estrategias destinadas a diversos aspectos o
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elementos de un negocio: estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o
distribucion), para las personas, para los procesos, para el posicionamiento, puntos de
venta y estrategias para la promocion (o comunicacion). Esta herramienta también es
conocida como un conjunto de elementos llamados las P o la Mezcla (o el Mix) de

Marketing (o de Mercadotecnia).

Evaluando los principales aspectos se lograra posicionar la marca en el mercado, y

posteriormente expandirse.

1.4 Estudio técnico

El objetivo de realizar el estudio técnico de un proyecto es determinar la funcion de
produccion Optima para la utilizacion eficiente y eficaz de los recursos disponibles para

la produccion del bien o servicio.

Del anélisis de las caracteristicas y especificaciones técnicas de la maquinaria se podra
determinar su disposicion en planta (layout). Se realiza un estudio de los requerimientos
de personal, movilidad, y del requerimiento de mercaderia se define las necesidades de
espacio y obras fisicas. El espacio requerido por la mercaderia incluye los depositos
necesarios para materia prima, los almacenes para materiales y los espacios requeridos

dentro de del &rea de produccion. (Proyectos de Inversion, 2009)

Dentro del estudio técnico se tiene el estudio de ingenieria del proyecto el cual tiene

como objetivo implementar o reevaluar los organigramas de la empresa.

Los organigramas son representaciones graficas de las estructuras organizacionales de la
empresa. Se basan en esquemas que muestran facilmente la estructura de la empresa y

los niveles jerarquicos que existen en la misma.

Tener un organigrama es fundamental para un correcto funcionamiento de la empresa,
permite saber a cada uno de los colaboradores cuales son sus funciones, quiénes son sus
mandos y cudl es el grado de responsabilidad que tiene cada uno de ellos. (Emprende
Pyme, 2012)
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No existe un organigrama fijo para todas las empresas, es por eso que cada empresa
debe elegir cudl es de mayor conveniencia para su estructura y adaptarlo para que ésta

funcione de la manera mas adecuada.

Finalmente se debe determinar las normas y leyes aplicables al negocio, las cuales
ayudardn a que se establezca de una manera adecuada y tenga beneficios, pues
actualmente se apoya mucho a los nuevos emprendimientos. A continuacion, se presenta

las principales normas y leyes a considerar:

Reqistro de marca:

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma clase o
ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo, un
disefio, un sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de estos. Para efectos del

registro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.

Las busquedas fonéticas sirven para verificar si existe en el Ecuador marcas idénticas o
similares a la que se pretende registrar, 0 que ya se encuentren registradas con

anterioridad ((Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, 2019).

El tramite de solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Nombre
Comercial tiene un costo de $ 208,00 USD. La proteccion del nombre comercial tiene

una duracion de 10 anos.

Puede registrar una marca cualquier persona natural o juridica, sea nacional o extranjera;
y solamente el titular puede hacer uso de la marca. Una marca constituye cualquier
signo que pueda por si solo distinguir los productos o servicios que expende en el

mercado, respecto de otros ya existentes.

RISE:

El Régimen Impositivo Simplificado (RISE), es un régimen de inscripcion voluntaria,
que reemplaza el pago del IVA y del Impuesto a la Renta a través de cuotas mensuales.
(SRI, 2020)
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Condiciones:

Ser persona natural.

No tener ingresos mayores a USD 60,000 en el afio.

No dedicarse a alguna de las actividades restringidas.

No haber sido agente de retencion durante los Gltimos 3 afios.
¢ Qué beneficios ofrece el RISE?

e No necesita hacer declaraciones.

¢ No se requiere retenciones de impuestos.

e Entregar comprobantes de venta simplificados en los cuales solo se llenara fecha
y monto de venta

¢ No tendra obligacion de llevar contabilidad

e Por cada nuevo trabajador que incorpore a su ndmina y que sea afiliado en el
IESS, usted podra solicitar un descuento del 5% de su cuota, hasta llegar a un
maximo del 50% de descuento.

1.5 Estudio econdmico-financiero

Tanto el andlisis econémico como el anélisis financiero son relevantes para la toma de
decisiones, pues es una metodologia que permite establecer si un proyecto es viable y

rentable.

Este estudio permite conocer la inversién econdmica necesaria para emprender con el
proyecto y como se va a financiar el mismo, también permite estimar los gatos y costos
que generara la propuesta planteada y finalmente determinara los ingresos promedio con

los que se contaran.
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Dentro del principal criterio a considerar dentro de la posicion econémica financiera es
la eficiencia, la cual se mide en términos de maximizacion de las ganancias o

minimizacioén de los costos de mercado.

Dentro del anélisis financiero se incluye el flujo de fondos basados en la inversién con
gastos operativos y fijos produciendo esto cada afio gastos e ingresos.

En el analisis econdmico se considera en base a los costos y ganancias desde la
perspectiva de la sociedad como un todo, es decir el aporte que generara el desarrollo a
la economia mediante la contribucion social, y el uso correcto de los recursos que se

utilizaran (Conexionesan, 2019).

Un estudio financiero cuenta cominmente con los siguientes indicadores para analizar la

situacion actual y futura de la empresa.

Los ratios o indicadores financieros son indices o razones que muestran una realidad
financiera de la empresa de manera sencilla y resumida pues no tienen mas de 3 digitos
generalmente, los datos se obtienen de los estados financieros por lo que muestran un

resumen global de la empresa.

Los siguientes ratios financieros son los cominmente usados para evaluar los diferentes

aspectos de una empresa (Urbina, 2010):

. activo corriente
Tasa circulante = —_—
pasivo corriente

activo corriente—inventarios

Prueba acida = - -
pasivo corriente

deuda total

Tasa de deuda = ————
activo total

. utilidad neta
Rentabilidad sobre ventas = ——
ventas netas

. ) utilidad neta
Rentabilidad economica = ———
activo total
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. , ) utilidad neta
Rentabilidad financiera = —————
patrimonio

1.6 Modelo de negocios

“El modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y

capta valor” (Osterwalder & Yves, 2010).

Las empresas que no tienen definido su modelo de negocios tienen problemas en sus
modelos de gestion, ya que el modelo debe ser utilizado como una directriz para que la
empresa sea gestionada conjuntamente con sus clientes. Un modelo de negocio
correctamente establecido tendra una incidencia directa sobre la calidad, productividad,
competitividad y rentabilidad en la empresa.

Ademas de los beneficios mencionados anteriormente proporcionados por un modelo de
negocio, la empresa también busca con esta herramienta una ventaja competitiva y

planes de crecimiento.

El documento Unico debera mostrar las fortalezas y debilidades de la empresa, también

debe mostrar la capacidad gerencial del empresario.

La herramienta que mas se utiliza es el lienzo CANVAS el cual permite visualizar en un
solo documento la idea y giro de negocio, mostrando en 9 campos en resumen del
negocio: recursos, actividades, segmento de clientes, flujo de ingresos y egresos, canales

y la propuesta de valor.
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Conclusiones

Realizar un estudio previo a la implementacién de un proyecto sin importar cuél sea el
giro de negocio es de suma importancia, pues antes de realizar inversiones se debe

conocer la viabilidad del mismo.

Para determinar si un proyecto es viable o0 no se puede hacer uso de un sin nimero de
herramientas como las expuestas en el presente capitulo, las mismas estan basadas en
tres estudios: de mercado, técnico y econdmico-financiero, que se los deben realizar
usando datos lo méas proximo a la realidad pues de este depende que se invierta en el
proyecto, que las entidades financieras aprueben créditos, pero sobretodo que el

propietario del emprendimiento no genere pérdidas o corto o largo plazo.

Finalmente realizar un modelo de negocios para el proyecto ayudara a que otras
personas se interesen y se involucren en éste, ademas de tener un camino trazado para

Ilegar a cumplir con los objetivos y metas del proyecto planteado.
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Capitulo 2: Estado situacional del negocio

Milamd es una microempresa cuencana que se dedica a la elaboracion de productos bajo

pedido, tales como postres, picaditas, salsas, conservas y comida para eventos.

La microempresa inicio sus labores en el afio 2012 como un emprendimiento, tomando
como ejemplos emprendimientos gastronémicos reconocidos de Estados Unidos y
Europa que se basan en realizar productos personalizados.

Camila Monsalve (propietaria) emprendié este negocio con técnicas y métodos de
reposteria basicos, no contaba con instrumentos y maquinaria industrial y un espacio

fisico delimitado por el &rea de cocina de su domicilio.

Actualmente No se tiene establecido una mision o visién y tampoco se cuenta con
indicadores para medir productividad y calidad, ni estandarizacién de procesos pues
todo se maneja de manera artesanal y varia segun las necesidades de los clientes.

Uno de los aspectos diferenciadores que ayudd a la empresa a establecerse en el
mercado es la agilidad de respuesta ante las necesidades de los clientes pues no cuenta
con un horario definido de atencion al cliente, ademas realiza entregas a domicilio sin

que ésta tenga un valor monetario adicional.

2.1 Estado actual de la empresa

Para realizar el levantamiento de informacion actual se evaluaron los siguientes

parametros:

2.1.1 Proveedores:

Los proveedores no solo son un punto de compra de materias primas para la realizacion
de un producto/servicio, sino también llegan a ser un socio para el comprador, debido a
que, si un proveedor no ofrece productos de calidad, a precios competitivos y variedad

en materia prima es muy dificil poder concretar el emprendimiento de reposteria, pues la
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materia prima es la base para que los productos ofertados a los clientes cumplan con los
estandares de calidad y requerimientos presentados por los mismos, el principal
proveedor de Milamd actualmente es la cadena de comisariatos SUPERMAXI, este
proveedor a mas de cumplir con las caracteristicas antes mencionadas tiene un horario

de atencion es flexible y se puede realizar compras a lo largo del afio.

2.1.2 Competidores:

En la ciudad de Cuenca existe una gran oferta de productos de pasteleria personalizada
con similares caracteristicas a los que ofrece Milamé por ejemplo: variedad de sabores,
porcentaje de personalizacion, precios, tiempos de entrega; y llegan al mismo nicho de

mercado.

Entre los principales competidores se tiene: D"mousse, Fraiche y Tafel, estas empresas
estan firmemente establecidas, y mantienen una gran acogida y preferencia por parte de

los clientes.

Se obtuvieron estds marcas al realizar un muestreo por conveniencia en las diferentes

ferias gastrondmicas que se han realizado en la ciudad de Cuenca.

2.1.3 Personal:
No cuenta con mas empleados a parte de la propietaria, por ende, no tiene un manual de

funciones establecido.

2.1.4 Productos y/o servicios:
Milamé ofrece productos de reposteria personalizada como pasteles, galletas, picaditas y
otros, para cualquier fecha especial, evento social o pedido en general.

Los principales productos que ofrece son:
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Salsa roja Milamo: La salsa roja estd elaborada principalmente por pulpa de tomate,

vegetales y otras especias que le proporciona un sabor Unico y caracteristico se usa
como acompanfante de picaditas, ensaladas, pastas, pizzas, sanduches, etc. Su sabor es
versatil, complace hasta los paladares mas estrictos y sus usos no dejan de sorprender

ya que su sabor se mezcla perfectamente con gran variedad de opciones.

Tortas personalizadas: Dulce a base de pasta de harina, huevos, aceite y otros

ingredientes, al cual se le puede dar una forma, tamafio, color y disefio segin las

especificaciones del cliente.

Galletas personalizadas: Pasta dulce o salada hecha con unas masas de harina, huevos

y otros ingredientes; decoradas segun los requerimientos del cliente, quien puede

elegir su sabor, tamafio, color y disefio.

Servicio a domicilio: La empresa ofrece la entrega de los productos mediante servicio

a domicilio, sin ningln recargo adicional; el cliente se contacta mediante via telefonica
o mediante la red social Facebook para establecer las condiciones de entrega
acordando un lugar y una hora para la entrega del producto solicitado; este servicio
ofrece comodidad al usuario al momento de adquirir un producto de la empresa

Milamé.

2.1.5 Precio:
Los precios de los productos son determinados por la Gerente segun su tamafio, volumen

de pedido y tipo de cliente (esporadico o asiduo).

También se da descuentos cuando el cliente recicla los envases de salsas, con lo que se

motiva la reutilizacion de los mismos.
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2.1.6 Instalaciones y recursos:

Milamé no cuenta con un espacio fisico destinado Unicamente para produccion, pues
actualmente se los realiza en el domicilio de la propietaria, o que conlleva a que la

capacidad instalada no sea la adecuada para el tipo de negocio.

Los instrumentos utilizados en su gran mayoria no son industriales lo que provoca que
no se pueda producir en masa o grandes cantidades y como consecuencia el tiempo de

preparacion para pedidos de volumenes grandes se prolonga.

2.1.7 Ventaja competitiva y comparativa:
Como ventajas competitivas y/o ventajas comparativas de la microempresa Milamo se

han establecido los siguientes aspectos:

e Tortas y pedidos personalizados (satisfaccion en los requerimientos y
especificaciones del cliente)

e Sabor Unico, recetas propias e innovadoras (ingredientes frescos y de
la mejor calidad)

e Recepcion de pedidos por redes sociales (pocas empresas en Cuenca
lo realizan)

e Se recepta y entrega pedidos cualquier dia de la semana, horario

flexibles segln necesidades del cliente.

2.2 Caracteristicas de la empresa

Milamé reposteria se dedica a la elaboracion, venta y entrega de productos de reposteria
para toda ocasion; la empresa estd incorporada al sector de servicios y dirigido al

mercado Cuencano.
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2.2.1 Marca

La empresa se da a conocer al publico con una marca nominativa, como la es Milamo
reposteria, la misma busca transmitir el toque artesanal que la empresa ofrece en todos
sus productos, ademads, la pasion por el arte culinario especialmente en el dmbito

repostero.

2.2.2 Logotipo

La imagen de la empresa (figura 1) esta disefiada con letras llamativas y coloridas, lo
que permite que la identificacién visual de la marca por parte del consumidor sea
inmediata logrando que el mismo sea memorable; es decir que impacte y no se olvide

facilmente y al mismo tiempo comunique un mensaje.

Figura 1. Logotipo Milaméd

POSTRES, PICADITAS Y MAS

Fuente: Autor

2.2.3 Empaque del producto
La empresa utiliza empaques que sean llamativos, comodos y seguros al momento de
transportar los productos, ademas, utiliza elementos que permiten preservar el mismo, en

estos empaques resalta el logo de la empresa.
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2.2.4 Cualidades y atributos de los productos
Se debe identificar las cualidades y atributos que hacen del producto Unico y diferente a

sus similares.

2.2.4.1 Cualidades
e Se caracteriza por el uso de productos naturales y de excelente calidad.
e Resalta de la competencia por el beneficio que brinda al cliente con el servicio
personalizado y a domicilio.
e Cumplimiento de las érdenes de produccién a tiempo.

e Satisfacer al cliente

2.2.4.2 Atributos
e Los productos son elaborados en la cocina de la empresa Milamoé con el més
avanzado control de higiene y calidad
e Son productos innovadores, frescos y con disefios exclusivos.

e Son productos personalizados para cumplir los requerimientos de los clientes.

2.2.5 Alianzas estratégicas

La empresa Milamé al tener como servicio la elaboracion, comercializacion y
distribucién de productos complementarios a las artes culinarias, busca abastecer
supermercados, bares y cliente final de manera optima y eficiente.

Para esto la empresa cuenta con las siguientes alianzas estratégicas que ayudan a mejorar

el servicio y brindar productos de alta calidad al mercado:

e Supermaxi: Local de Corporacién La Favorita, colabora con Milamé con
materia prima y demas insumos para la elaboracion de reposteria y de salsa roja,
también ha permitido que la salsa roja de la empresa Milamé pueda ser

comercializada mediante su presencia en las perchas del supermercado.



Monsalve Camila 31

e Imprenta Monsalve Moreno: facilita los implementos para la presentacion y

empacado de los productos de la microempresa Milamd ya que proporciona:
o Exhibidores
o Cajas disefiadas de acuerdo a la temporada como: San Valentin, Dia de la
Madre, Dia del Padre, Dia del Nifio y Navidad.
o Material Pop para publicidad
o Fajillas o pegatinas para envases de la salsa roja.
Milamo hace publicidad de la marca en ciertos empaques de sus productos.

e Ferias gastrondémicas del Ecuador: La empresa Milamé tiene amplia

participacion en ferias gastrondémicas en las ciudades de Quito, Guayaquil y
Cuenca, mismas en las que promociona sus productos con degustaciones

gratuitas y brinda informacion requerida de productos y medios de contacto.

Cada una de estas alianzas han permitido posicionar a la microempresa y la marca
Milamé dentro del mercado repostero y de complementos en las artes culinarias a nivel
local, dandose a conocer por su calidad, precio y cumplimiento de especificaciones de

los clientes.

2.3 Herramientas de analisis de la empresa

Para conocer el entorno de la empresa se realizard un analisis PESTAL y un analisis
FODA:

2.3.1 Analisis PESTAL:

Esta herramienta permitird conocer el entorno externo en el que se desenvuelve la
empresa Milamo, se consideran factores como politica, econdmica, aspectos sociales,
tecnologia, ambiente y entorno legal, los que puede afectar de alguna forma a la

organizacion.

2.3.1.1 Factores politicos:

e Organizaciones gubernamentales que favorecen el emprendimiento.
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e Apoyo del gobierno para capacitacién en &mbito de emprendimiento.

e Beneficios tributarios para microempresas en vias de desarrollo.

2.3.1.2 Factores Econdmicos:

e Tasa de inflacién, que puede afectar el consumo de reposteria en forma
desfavorable, pues al no ser un producto de la canasta basica el mercado
podria prescindir de los mismos

2.3.1.3 Factores Sociales:
e Tasa de crecimiento poblacional constante en la ciudad de Cuenca.

e Cambios en los estilos de vida, con productos saludables, favoreciendo

consumo de productos al aire libre, busqueda de nuevas experiencias e
innovacion.

2.3.1.4 Factores Tecnoldgicos:

e Varias empresas ofrecen software para control de inventarios y pedidos de los
clientes

e Innovacion en aplicaciones madviles para compras en linea
2.3.1.5 Factores Ecoldgicos:

e Empresas realizan empaques eco-amigables

e Control de deshechos por parte de la EMAC
2.3.1.6 Factores Legales:

e (Cadigo organico de la produccion.

e Plan nacional del buen vivir
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e Reglamento del cambio de la matriz productiva
e Leyes laborales que pueden impactar en los resultados de la compafiia.

e Leyes de salud y seguridad laboral.
2.3.3 Anélisis Estratégicos:

FODA:
Se utiliza esta herramienta con el objetivo de conocer los factores positivos y negativos
tanto internos como externos de Milamé para tomar decisiones que ayuden a superar las

debilidades y amenazas y pontenciar las fortalezas y oportunidades de la microempresa
(tabla 1):

Tabla 1. FODA MILAMO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Elaboracion de productos con ingredientes de la
mejor calidad que cumplen con las necesidades y

requerimientos del cliente.

Producto innovador con un sabor diferente a los

que existen en el mercado.

Producto versatil.

Servicio a domicilio

Es el primer producto con el sabor de “Salsa Roja”

Apoyo gubernamental para emprendimientos
Demanda de productos personalizados que crece
rapidamente.

Tasa de crecimiento poblacional constante en
Cuenca

Empresas realizan empaques eco-amigables

DEBILIDADES

AMENAZAS

La empresa no cuenta con una estrategia.

La empresa cuenta con maquinas de capacidad
limitada.

En el proceso de produccion existe muchos

tiempos de espera entre las actividades.

Productos nuevos que puedan salir al mercado con
caracteristicas similares a los de Milamo.
Productos de la misma linea que sean mas
econdmicos.

Productos sustitutos que existan en el mercado.

Fuente: Autor
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PEEA:

La matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accién (Tabla 2.) muestra la
tendencia de las estrategias que la empresa debe llevar: agresiva, conservadora,

defensiva o comparativa

Tabla 2. PEEA Milamé

Fortalezas Financieras (FF) Estabilidad Ambiental (EA)
Capital de Trabajo + | Competencia °
Facilidades de préstamos *6 | Variabilidad de la demanda B
Apoyo gubernamental a| .3 | Impuestos 5
emprendimiento *> | Inflacién 3
Liquidez +45 -4,75
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la Industria (FI)
Calidad del producto 4 | Avances tecnologicos 5
Personalizacion de los productos -3 | Nuevas maquinarias *5
Recetas propias e innovadoras 4 | Oportunidad de crecimiento "
Recepcion de pedidos por redes sociales | > | Aprovechamiento de recursos 4
Horario flexible segiin necesidades del | ;, | Nuevos métodos para elaboracion de | g
cliente. productos de reposteria

-1,6 +5

Fuente: Autor

Eje X (vc+r): +3,4
Eje Y (rr+en): -0,25

Estrategias
competitivas
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2.4 ldentificacion y definicion de los procesos

Para identificar los procesos se utilizara varias herramientas: cadena de valor, matriz
de interaccion y flujogramas con el objetivo de evaluar las entradas, salidas e
interacciones entre las diferentes actividades.

2.4.1 Cadena de valor:
En la cadena de valor (figura 2) para la empresa Milamo se identificaron las

siguientes actividades primarias y de apoyo:

Figura 3. Cadena de Valor Milamé

o ..
6 INFRAESTRUCTURA Contabilidad, compras
a | ORGANIZACIONAL
<
(=) GESTION DE Capacitacion
« | RECURSOS HUMANOS
w
2 DESARROLLO
[a] TECNOLOGICO
=
b= i
S | arprovisionaniENTO Materia prima
Manejo de
materiales Elaboracién de Distribucion de Publicidad Atencién de
productos de los pedidos. reclamos
Recepcion y reposteria
entrega de Transporte de los | Exposicion de los
pedidos productos productos en
ferias
. LOGISTICA MERCADEO Y SERVICIO
PLANEAMIENTO | pRODUCCION EXTERNA VENTAS POSTVENTA
ACTVIDADES PRIMARIAS
Fuente: M. Porter.
2.4.1.2 Actividades de apoyo

Se relacionan directamente con las actividades primarias. La contabilidad,
aprovisionamiento y el proceso de compras cumplen un rol importante para la
estructura organizacional de la empresa Milamo ya que indicaran como se encuentra
la empresa financieramente y que insumos 0 materias primas se deben comprar para
cumplir con los pedidos, asi mismo en la actividad de recursos humanos las
capacitaciones permanentes permitiran conocer las nuevas tenencias en la
personalizacion de productos de reposteria.

En cuanto a desarrollo de tecnologia la empresa no cuenta con ninguna
implementacién tecnoldgica por el momento; pero en un futuro se esta considerando
implementar un software financiero, ya que actualmente solo se tiene un registro

manual, y también determinar la factibilidad de incorporar un ERP para pymes.
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2.4.2 Matriz de interaccion de procesos

Con la matriz de interaccion de procesos se analizé las entradas y salidas del proceso
de produccién de reposteria personalizada, esto permitio determinar los
requerimientos necesarios para la elaboracion del producto, esta herramienta
permitira enfocarnos en mejorar estos requerimientos para optimizar el proceso clave
de produccion.

A continuacion, se muestra la matriz de interaccion de procesos de Milamo (figura
3):

Figura 5. Matriz de interaccion Milamé.

MATRIZ DE INTERACCION DE PROCESOS MILAMO

Orden de trabajo Promocion de Presupuestos
productos

Materia prima Fecha de entrega Facturas
Insumos de pedidos

Orden de compra Producto -Informacion del
terminado producto

Requerimientos -Producto terminado
de produccién | -Notas de venta

“w rroOPPx—A=2m

-Promocion de los
productos

Reclamos y Especificaciones Informacién del
sugerencias y caracteristicas cliente

Flujo de caja Notas de venta

Fuente: Elaborado por el Autor.
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2.5 Propuesta de mision y vision para Milamé

Toda organizacion debe tener establecida su mision y vision, pues de estas se derivan
los objetivos 0 metas a lograr ya sea a corto, mediano o largo plazo.

e Visidn: imagen que se desea que tenga la empresa en un futuro.
Para poder plantear la vision se respondieron las siguientes preguntas:

¢A ddnde se aspira llegar y qué se desea alcanzar en el plazo establecido?

- ¢Que aspira la empresa llegar a ser?
- ¢Para qué deseamos construir el escenario futuro aspirado?
- ¢Cudl es el plazo que establecemos para construir el escenario futuro y lograr el

propdsito trascendente que buscamos?

2.5.1 Declaratoria vision
Para el afio 2024:

Ser una marca lider en reposteria personalizada a nivel nacional, mediante la mejora

continua e innovacion en los procesos y productos.

2.5.2 Declaratoria mision

Elaborar y entregar productos de reposteria personalizada y salsas con receta Unica,
de la més alta calidad, utilizando ingredientes siempre frescos que realcen el sabor de
los productos buscando siempre la constante innovacién para satisfacer las

necesidades y requerimientos de nuestros clientes.

2.5.3 Objetivos de la empresa
Basandose en la mision y vision se han planteado los siguientes objetivos para la

Milamaé.

o Introducir la marca Milamé en el sector repostero de la ciudad de
Cuenca.
o Ser reconocidos como una empresa distintiva que ofrece productos

personalizados y unicos de la mas alta calidad.
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o Optimizar los procesos que agregan valor para el cliente a través de la
mejora continua de los procesos con el fin de aumentar la
productividad y rentabilidad de la empresa.

o Innovar constantemente los productos que Milamé ofrece, asi como
también las técnicas de elaboracion, comercializacion y promocion de

los mismos.

Conclusiones

Milam6 es una empresa dedicada a la elaboracion de productos alimenticios

personalizados, sus principales productos son: galletas, tortas, salsa roja y picaditas.

Actualmente la empresa se encuentra ubicada en el domicilio de la propietaria y no

se cuenta con personal extra.

Sus principales competidores son empresas, microempresas o emprendimientos que
se dedican a la reposteria personalizada y sus principales proveedores son
supermercados como Supermaxi e imprentas pues éstas abastecen las envolturas y

empaques para almacenar y distribuir sus productos.

Al realizar el analisis de los aspectos internos y externos de la empresa se pudo
identificar que la principal oportunidad que tiene el negocio es el apoyo
gubernamental que tiene al ser un emprendimiento y una de las principales
debilidades es tener un tiempo de espera extenso lo que significa que se tiene varias

actividades en el proceso que no agregan valor.

Después de realizar el analisis de la cadena de valor de la empresa se determind que
la elaboracion de productos de reposteria, distribucion de los pedidos, y el servicio
post venta; son los procesos clave, es decir en estos procesos se deberia enfocar la
empresa para que sean eficientes y eficaces y de esta manera aumentar el valor
agregado que se le brinda al cliente ademas de optimizar recursos y reducir costos de

produccién.

Finalmente, después de conocer cual es el giro de negocio de Milamo se propuso la
Mision y Vision pues son las bases para direccionar una empresa y conocer a donde

se dirige y cual es su razén de ser de la misma.
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Capitulo 3: Estudio de factibilidad

3.1 Estudio de mercado

El presente capitulo abarca cuatro aspectos principales del mercado: demanda, oferta,

precio de venta y comercializacion.

Para la obtencién de la demanda se procedera con un levantamiento de informacion
primaria y se hard uso informacién secundaria para la empresa, para una posterior

toma de decisiones.

La cuantificacion de la oferta y la demanda puede obtenerse facilmente mediante
fuentes de informacidn secundarias como base de datos del INEN, SRI, IEES; en el
caso de la empresa Milamé se realizara encuestas con el fin de obtener informacion

primaria fiable.

3.1.1 Definicidn de los productos
Milamé produce reposteria de diferentes sabores y colores; elaborada con
ingredientes frescos y de la mas alta calidad; los productos poseen disefios

innovadores y personalizados acordes a cada ocasion.

Los productos Milamé como tortas, galletas y picaditas son Unicos y no pierden el
sabor casero, siguiendo todos los requisitos que el cliente especifica con anterioridad

de forma que se cumpla con sus deseos y especificaciones en su totalidad.

3.1.2 Clasificacioén de los productos

Lo productos de Milamé son perecederos, es decir son alimentos que tienen
caducidad, cada uno tiene un cierto grado de personalizacion conforme las
especificaciones del cliente, de forma que cada producto se diferencia de otro ya sea

en su forma, tamario, sabor y tiempo de consumo.

Entre los principales productos que ofrece Milamo estan:
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Salsa roja

Esta elaborada principalmente por pulpa de tomate y
otras especias que le proporciona un sabor Unico y
caracteristico; se puede utilizar en picaditas, ensaladas,

pastas, pizzas, etc.

Tortas personalizadas

Dulce a base de pasta de harina, huevos, aceite y otros
ingredientes, al cual se le puede dar una forma, tamafio, |

color y disefio segun las especificaciones del cliente.

Galletas personalizadas

Pasta dulce o salada hecha con una masa de harina,
huevos y otros ingredientes; decoradas segln los
requerimientos del cliente, quien puede elegir su sabor,
tamario, color y disefio




Monsalve Camila 41

Picaditas

Una picadita son varios alimentos servidos en
pequefias cantidades como fiambres en forma
de entrada antes de un plato fuerte, eéstos
pueden ser frios o calientes. Su propoésito es
abrir el apetito del consumidor antes de una

comida completa.

Todos estos productos son elaborados en la cocina de la empresa Milam6 con el méas
avanzado control de higiene y calidad; produciendo productos innovadores, frescos y

con disefios exclusivos.

Los productos que cuentan con un mayor grado de personalizacion son las galletas y
tortas pues se adaptan a las diferentes ocasiones y temporadas del afio como es

navidad.

3.1.3 Demanda
El objetivo principal del analisis determinar la cantidad de productos que el mercado

meta requiere.

3.1.3.1 Informacidn secundaria sobre la demanda

Como informacion secundaria se hace referencia a la informacién obtenida de datos
historicos, libros, revistas, informacién escrita que se tenga sobre el producto o

servicio, etc.

La informacion secundaria sobre la demanda considerada atil para el caso de la
empresa Milamé fue obtenida directamente de los competidores, también se obtuvo
informacién en la plataforma virtual del INEC, la cual proporciona datos e

informacidn sobre la densidad poblacional de la ciudad de Cuenca.
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Toda la informacion obtenida fue procesada y analizada con ayuda de las 5 Fuerzas
de Michael Porter, que permite identificar la amenaza de nuevos competidores,
amenaza de productos sustitutos, poder de negociacion de los compradores, poder de

negociacion de los proveedores y rivalidad de los competidores.

5 Fuerzas de Porter

e Amenaza de entrada de nuevos competidores

Al ser un mercado donde la demanda en los ultimos afios ha crecido (ver numeral
3.1.3.3) la amenaza de que nuevos negocios se abran en la ciudad es alta, pues esta
en auge que los emprendimientos se relacionen con comida personalizada para de

esta manera cubrir las expectativas de los clientes.

e Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Los principales productos sustitutos son los pasteles y galletas bajos en calorias, sin
azlcar o libre de gluten, los pasteles y galletas pre-cocinados y las picaditas que se
ofertan en los supermercados que al igual que los productos que ofrece Milamé se
demandan para cualquier ocasion, ademas estos productos también pueden ser
personalizados, los productos pre-cocidos también pueden ser sustitutos de los
productos de Milamo, por lo que se puede concluir que se tiene una amenaza alta de

ingreso de productos sustitutos.
e Poder de negociacion de compradores

El poder de negociacion es alto debido a que los clientes tienen una variedad de

productos en el mercado y tienen la posibilidad de escoger entre varias marcas.

e Poder de negociacion de proveedores

Milamd, al ser una empresa pequefia, recurre a las cadenas de supermercados mas
importantes de la ciudad de Cuenca con el objetivo de encontrar materia prima de
calidad, por esta razon el poder de negociacion con los proveedores es bajo debido a

que existe facilidad para encontrar las materias primas.
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Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre los competidores es alta ya que en la ciudad de Cuenca existen

varios negocios que ofrecen productos similares, segun el estudio de conveniencia se

ha detectado 3 marcas competidoras: D’mousse, Fraiche y Tafel; las cuales se han

establecido en el mercado gracias a la calidad y diversidad de sus productos lo que ha

provocado fidelidad de los clientes

D’mousse: marca cuencana, que oferta pasteles de sabores variados los
precios oscilan entre $15-$25, no cuenta con una linea de galletas
personalizadas, tampoco de pasteles personalizados

Fraiche: marca cuencana especializada en tortas, cupcakes y galletas
personalizadas sus precios oscilan entre los 25%-40$ dependiendo de la

decoracion el valor puede ser incluso mayor.

Tafel: marca cuencana especializada en pasteles personalizados, sus precios
oscilan entre 20$-303.

Razo6n en cadena

Se usé la razén en cadena (Tabla 3.) para tener una vision mas amplia de cual es el

mercado meta de la empresa Milamd; se tomé en cuenta los siguientes factores:

Geograficos: Se delimitara el sector hacia donde va dirigidos los productos
que comercializara Milamo.

Demogréaficos: se tomara en cuenta las personas que cumplan con un cierto
rango de edad.

Psicogréafico: se distingue a la cantidad de la poblacion con un nivel socio-
econdémico medio-alto, debido a que los precios de los productos estan
destinados para ese target.

Cultural: se diferencia la proporcion de la poblacion con una caracteristica en

comun.
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Tabla 3. Razdn en cadena

FACTOR CARACTERISTICA NUMERO DE
PERSONAS
GEOGRAFICO Personas que habitan en Cuenca 867.239
personas
DEMOGRAFICO | Numero de personas de 15 a 60 afios 529.751
personas
PSICOGRAFICO | Numero de personas nivel socio econémico medio-alto 69.329 personas
CULTURAL Namero de personas que gusten de la reposteria | 5.000 personas
personalizada (promedio de seguidores en redes sociales de
las empresas que ofrecen productos similares a Milamd)

Fuente: Elaborado por el Autor.

La empresa Milamo cuenta con un mercado meta de 5.000 personas, cuyas edades
fluctian entre 15 y 60 afios, sin importar su aspecto cultural, religioso, étnico o
género; de nivel socio econémico medio-alto y que consumen reposteria

personalizada.

3.1.3.2 Informacidn primaria sobre la demanda

La informacion primaria sobre la demanda se obtuvo directamente de los datos
histéricos de la empresa Milamé y de los clientes; realizando encuestas y analizando
estadisticamente los resultados de las mismas, ademas se utilizd la técnica de

observacion directa de la conducta del cliente.

A continuacion, se muestran los resultados de las encuestas realizadas a los clientes,
ésta estuvo estructurada con diez preguntas sobre temas de requerimientos del
cliente, frecuencia de compra, empresas competidoras y otras caracteristicas

relevantes de la demanda.

Para realizar la encuesta se calculd el tamafio de la muestra poblacional mediante la

siguiente formula (Urbina, 2010):
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N.z°.p.q
n =
e’(N-1)+2z°.p.q

Donde:
Probabilidad de
) 0,806
ocurrencia (p)

Probabilidad de no

) 0,193
ocurrencia (q)

Nivel de confianza 95%
z 1,96
Error (e) 8%
Poblacion (N) 5.000

Para obtener los valores de las variable p y g se realiz6 una encuesta piloto a 31
personas donde se utilizé una pregunta descarte con dos opciones de respuesta: Sl o
NO con los resultados obtenidos se puede aplicar la férmula para obtener el tamafio
de muestra utilizando una distribucion binomial (se tuvo 2 opciones de respuesta en

la pregunta descarte).
La pregunta planteada fue:
¢Usted compraria reposteria personalizada; como galletas, pasteles y picaditas?

Se obtuvieron los siguientes resultados (Figura 4):

Figura 9. Pregunta descarte

ANSWER CHOICES ¥  RESPONSES v
v Sl 80.65% 25
v NO 19.35%

Total Respondents: 31
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Si = 25 personas representando un 80.65 %
No = 6 personas representando un 19.35 %

Remplazando los datos en la formula anteriormente propuesta; en donde el tamafio
de la poblacion es 5.000, el nivel de confianza del 95% (z = 1,96), un error del 8% y

con los datos de p y g se obtiene el siguiente tamarfio de muestra:

B (5.000).(1,96)2.(0,806). (0,193)
~ (0,08)2(5.000 — 1) + (1,96)2.(0,806).(0,193)

n

n= 91,67

n= 92 encustas

Se realizaron 100 encuestas, 8 encuestas mas que la muestra poblacional obtenida
con el objetivo de tener mas informacion y que los datos sean mas aproximados a la

realidad.

La encuesta consta de 9 preguntas y se la realiz6 mediante una plataforma virtual de
encuestas llamada “SurveyMonkey”, la cual envia la encuesta a los usuarios que
cumplan con las caracteristicas del mercado meta; las preguntas planteadas fueron las

siguientes (se muestra con sus respectivos resultados):

1. ¢Usted compraria reposteria personalizada? Por ejemplo: pasteles,

galletas y picaditas.

Esta pregunta se realiz6 para determinar cuantas personas de la muestra poblacional

si compraria reposteria personalizada (Figura 5).
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Figura 11. Pregunta 1

Respondidas: 100 Omitidas: O

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS o
- Sl 89,00% 89
+ NO 11,00% 1

Total de encuestados: 100

Los resultados obtenidos indican que el 89% si compraria reposteria personalizada

mientras e Fuente: Elaborado por el Autor.

¢ Qué edad tiene?

El conocer la edad promedio de nuestro segmento de mercado es parte fundamental

para la estrategia de mercadeo de la empresa Milamé ya que se promociona mediante

redes sociales.

R _

Figura 13. Pregunta 2

36 2 45 afios

46 a2 65 afios

0 10 20 309 409 50% 60% 70 80% 20% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS 2
v 15a25afios 59,38% 57
v 26a35afios 20,83% 2(
v 36a45afios 6,25%
~ 46a6safios 13,54% 13

TOTAL 96
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Fuente: Elaborado por el Autor.

El mayor porcentaje representa las personas entre 15 a 25 afios con un 59,38 % lo
que indica que la empresa debe prestar mayor atencion a este grupo para ofrecer sus
productos (Figura 6).

3. ¢Qué tipo de reposteria compra?

La pregunta propuesta ayudara a conocer los productos que son de preferencia de los

consumidores de forma que se pueda identificar un producto estrella.

Figura
Pasteles
Pregunt
as.
R -
Picaditas
Otro
(especifique)
1 0 30t 40 5 80% 70% 80% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS >
v Pasteles 56,25% 54
v Galletas 24

~ Picaditas

w Otro (especifique) Respuestas

TOTAL 99
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El producto que los consumidores prefieren son los pasteles personalizados

representado un 56,25 %, seguido por las galletas y las picaditas con porcentajes
menores (Figura 7).

4. ;Mediante qué medio le gustaria comprar reposteria?

Esta pregunta se realiz6 con motivo de mejorar el servicio al cliente y el medio
de comercializacion.

Internet

Contacto
telefénico

Figura 17. Pregunta 4.

Aplicacién
movil
Otro
pecifigue)
0% 10% 20%  30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS ¥
v Internet 25,00% 24
~ Contacto telefénico 28,139 27

28,13%

41,67%

v Otro (especifique) Respuestas 5,21%
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Fuente: Elaborado por el Autor.

Los resultados expresan que prefieren comprar mediante aplicacion movil, ya que

actualmente estd en tendencia y la comodidad que representa para el usuario; los

encuestados también sugirieron que el producto se venda en tiendas, supermercados

y en un local propio (Figura 8).

5. Aproximadamente ¢Cuantas veces al

reposteria?

mes compra productos de

La frecuencia con la que se compra los productos de reposteria proporciona a

Milamé informacién importante para los prondésticos de la demanda mediante datos

historicos.

OPCIONES DE RESPUESTA

Figura 20. Pregunta 5.

¥ RESPUESTAS >

6,25%

96
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Fuente: Elaborado por el Autor.

Las personas que prefieren comprar 1 o 2 veces al mes representa un 58,33% (58
personas de las 100 encuestadas) y de 3 a 4 un 26,04% (26 de las 100 personas
encuestadas) lo que representa un segmento considerable que si compra reposteria
(Figura 9).

6. ¢Le gustaria personalizar su reposteria en cuanto a la forma, tamafio,

color, sabor y detalles?

Conocer las especificaciones y requerimientos de los consumidores ayudard a la

empresa a innovar en temas de personalizacion.

Figura 23. Pregunta 6.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS

v Si 82,29% 7
v NO 17,711% 17
TOTAL 96

Fuente: Elaborado por el Autor.
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Las personas encuestadas que si prefieren personalizar sus productos representan un
82,29% mientras el 17,7% restante no lo prefieren (Figura 10).

7. Cuando compra reposteria ¢en qué caracteristica se fija méas?

Esta pregunta se realizo para saber los requerimientos del cliente y en qué se puede

mejorar con el fin de ofrecer un servicio de calidad.

(especifique)

OPCIONES DE RESPUESTA
~ Presentacién

v Calidad del producto

~ Precio

~ Otro (especifique) Respuestas 6,25%

TOTAL 96

El 67,77% consideran que la calidad es una de las caracteristicas importantes del

producto que se ofrece; el precio y la presentacion son factores que también se deben
tomar en consideracion (Figura 11).

8. ¢Conoce alguna otra empresa que brinde un servicio personalizado?

Esta pregunta nos permite saber si la muestra poblacional conoce o ha escuchado
sobre otras empresas competidoras que ofrezcan productos personalizados.

Fuente: Elaborado por el Autor.
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Figura 29. Pregunta 8.

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ~  RESPUESTAS
s o 51,04%
v NO 48,96%

TOTAL

Fuente: Elaborado por el Autor.

Existe una equidad entre las personas encuestadas ya que un 51,04% si conoce
empresas dedicadas a la personalizacion de producto de reposteria mientras que el
48,96% restante no conoce (Figura 12).

9. ¢Compraria reposteria baja en calorias?

Milamd busca innovar en productos nuevos, entre ellos reposteria baja en calorias,

para ello esta pregunta nos ayudara a determinar si un producto nuevo seria aceptado.

Figura 32. Pregunta 9.

- -

0% 10% 20% 30%  40% 50% 80%  70% 80% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS >
v S 81,05% 77
v NO 18.95% 18

8,95%

TOTAL 95




Monsalve Camila 54

Fuente: Elaborado por el Autor.

A los encuestados si les gustaria un producto de reposteria bajo en calorias
representado por un 81%, por lo tanto, el producto si podria ser aceptado en el
mercado en un futuro (Figura 13).

3.1.3.3 Analisis y proyeccion de la demanda

Con los datos obtenidos de fuentes secundarias
(historico de crecimiento poblacional), se pudo determinar la demanda que tendria el
producto en los proximos 5 afios la misma tiene una tendencia a incrementar cada

afio lo que nos indica que la empresa puede tener continuidad en el mercado.

La demanda pronosticada en la siguiente tabla se obtuvo mediante el método de
minimos cuadrados el cual es un método de prevision de serie temporal que ajusta
una linea de tendencia a una serie de datos histdricos y proyecta a continuacion la

linea hacia el futuro; la ecuacion usada es y = a + bx donde,
y = valor calculado de la variable a predecir
a=corteenelejey
b = pendiente de la recta de regresién

x = variable independiente

La pendiente b se calcula mediante la siguiente formula:

_ XXy —nxy
Y x2 — nx?

b

Se puede calcular la interseccion con y de la siguiente forma:
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A continuacion, se presenta los célculos realizados para obtener las proyecciones

(tabla 4):
Tabla 5. Calculos de proyecciones de demanda.
Y X XY X2
TOTAL 28 14896 28 417088 784
ANO PERIODO DEMANDA
2013 1 86 1 86 1
2014 2 88 2 176 4 xprom 4
2015 3 89 3 267 9  yprom 2128
2016 4 91 4 364 16 b 532
2017 5 4719 5 23595 25 a 0
2018 6 4823 6 28938 36
2019 7 5000 7 35000 49

Fuente: Elaborado por el Autor.

Los datos historicos usados son desde el afio 2013 y las proyecciones (celdas
sombreadas) se presentan hasta el afio 2024 (tabla 5, figura 14), el incremento de la
demanda se debe al cambio de preferencias del mercado, que desde el afio 2017
busca productos personalizados, que sean diferentes e innovadores y cumplan con

sus requerimientos.



Tabla 7. Proyecciones

ANO PERIODO DEMANDA
2013 1 86
2014 2 88
2015 3 89
2016 4 91
2017 5 4719
2018 6 4823
2019 7 5000
2020 8 4256
2021 9 4788
2022 10 5320
2023 11 5852
2024 12 6384

Fuente: Elaborado por el Autor.
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Figura 35. Grafico proyecciones

PROYECCIONES DE DEMANDA
8000
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Fuente: Elaborado por el Autor.

3.1.4 Oferta
Se entiende como oferta a la cantidad de un bien o servicio que se pone a disposicion
del mercado, ésta dependerd de diferentes condiciones econdmicas, culturales,

legales, entre otras, en un periodo determinado.

3.1.4.1 Informacién sobre la oferta
La informacion sobre la oferta es de fundamental importancia para el proyecto, ya
que segun esta informacion se podra conocer si se estd en capacidad de satisfacer

toda la demanda.

Existen diferentes factores que son necesarios considerar al momento de levantar

informacidn sobre la oferta, los mismos que son:

e Intensidad del requerimiento del producto: aqui se puede decir que el
producto al tener un costo medio-alto no sera de consumo constante, como un
“commodity” (productos basicos como leche o sal por ejemplo), por tal
motivo se puede concluir que la intensidad con el que se requerira el producto
es baja.

e Precio y oportunidad de venta: el precio de venta serd considerado segun

las condiciones del mercado, pero debido al alto grado de especializacion su



Monsalve Camila 58

precio de venta sera medio-ato. La oportunidad de venta es media ya que en
el mercado ya existen productos similares.

Condiciones socioeconémicas de los clientes: sabiendo que el mercado que
apunta actualmente el producto es de un nivel socioeconémico medio alto,
entonces se podria decir que las condiciones son las dptimas.

Influencia social: la constante innovacion en la sociedad hace que ofertar un
producto personalizado se vuelva interesante y de tal modo influya de manera
positiva en la sociedad.

Apoyos gubernamentales a la produccion: el apoyo a los emprendimientos
por parte del gobierno es favorable, asi mismo ofrece créditos para el

crecimiento de estos negocios.

Después de analizar los factores se ha tomado en cuenta cierta informacion que

resulta de mayor interés para la oferta.

Numero de competidores: existen varias empresas que ofertan productos
similares a los de Milamo, es decir, tienen el mismo mercado meta. Entre los
mas destacados estdn empresas como D mousse, Fraiche y Tafel; empresas
que cuentan con afnos de trayectoria en el mercado.

Localizaciones: los competidores estan distribuidos en diferentes zonas
consideradas estratégicas para las mismas, entre las que cubren el centro
historico, centros comerciales, zonas urbanas y rurales a la ciudad.
Capacidad instalada y utilizada: basados en la jornada laboral que consta
de 480min y el tiempo de elaboracion de un pastel 114min; se establece que
Milam@ tiene la capacidad de producir 4 pasteles diarios; que anualmente son

960 pasteles.

Con la misma jornada de trabajo en minutos, pero con un tiempo de
elaboracion de 134 minutos correspondiente a una docena de galletas, la
capacidad de produccion se limita a dos docenas de galletas, es decir, 480

docenas anuales.

Cantidades, calidades y precios de productos ofertados: las cantidades de
productos a vender se limitan por el nimero de pedidos en firme que tenga la

empresa, ademas de la capacidad de produccion mencionada anteriormente.
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Milamé es caracterizada por ofertar productos de alta calidad, con sus
métodos de elaboracion aun artesanales con alto grado de personalizacion.

Los precios de venta de los productos se muestran a continuacion.

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO
Pastel $25
Docena de galletas $ 10,00

NOTA: Los rubros considerados en la determinacion del precio de venta se muestran

mas adelante.

e Condiciones de oferta: las condiciones estan ligadas al grado de aceptacion
que tenga la empresa por sus productos, marca, precios, etc. La empresa debe
seguir en una constante innovacion de sus productos, manteniendo su calidad
que la ha caracterizado.

e Planes de expansion: al igual que las demas empresas que han empezado
como emprendimientos, Milamd plantea a mediano o largo plazo una
expansion de sus instalaciones, capacidad, cantidad de productos, etc. Con los
cuales se debera direccionar la empresa a un crecimiento constante y una
mejora continua.

e Inversiones y numeros de trabajadores: el capital inicial de trabajo sera
adquirido a través de un financiamiento en una entidad financiera (banco o
cooperativa) ya que no cuenta con inversionistas; actualmente la empresa no
tiene personal adicional en ninguna de sus areas.

e Grado de satisfaccion de clientes: un punto clave para la empresa es la
satisfaccion de sus clientes, ya que seria una gran oportunidad para aumentar
el numero de pedidos y asi impulsar la expansion de Milamg, la oferta de la
empresa debe considerar que puede existir cambios en la oferta directamente
relacionada con el grado de satisfaccidn de sus clientes.

3.1.4.2 Anélisis y proyeccion de la oferta
Utilizando el método de minimos cuadrados; en la oferta se proyecto la cantidad de

ventas utilizando los datos historicos de 6 afios aportados por la competencia.
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La proyeccion de la oferta (celdas sombreadas) con respecto al tiempo es de igual
forma variable ya que depende de distintos factores como por ejemplo los precios en
el mercado de los productos, apoyos a la produccién por parte del gobierno, etc. Por
dicha razén se decidio hacer graficas de proyecciones en el tiempo con respecto al

ndmero de ventas.

La oferta pronosticada para los proximos 5 afios se presenta en la siguiente tabla

(Tabla 6); la oferta tiene tendencia a incrementar.

Tabla 9. Previsiones de oferta.

ANO PERIODO OFERTA
2013 1 430
2014 2 510
2015 3 608
2016 4 739
2017 5 2167
2018 6 4880
2019 7| 3111,33333
2022 8 | 355580952
2021 9 | 4000,28571
2022 10 4444,7619
2023 11 4889,2381
2024 12 | 5333,71429

Fuente: Elaborado por el Autor.

3.1.4.3 Demanda potencial insatisfecha (DPI)

Hace referencia a la demanda que no serda cubierta teniendo en cuenta las condiciones
actuales del mercado a pesar de la evolucion de la oferta, la demanda potencial
insatisfecha se calcula restando la cantidad de la demanda menos el de la oferta,

dicha diferencia se la realiza por cada periodo proyectado (Tabla 7, Figura 15).
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Considerando la evolucion que tiene la oferta en los periodos versus la demanda de
los mismos; se puede apreciar que claramente el proyecto es atractivo debido a la

tendencia ascendente que posee la demanda insatisfecha.

Tabla 11. DPI.

ANO DEMANDA OFERTA DPI
2019 5000 3111,33333 1888,66667
2020 4256 3555,80952 700,190476
2021 4788 4000,28571 787,714286
2022 5320 44447619 875,238095
2023 5852 4889,2381 962,761905
2024 6384 5333,71429 1050,28571

Fuente: Elaborado por el Autor.

Figura 38. Grafico DPI.
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3.1.5 Prec Fuente: Elaborado por el Autor.
Los precios de venta evaluados para la empresa son de sus dos productos estrellas;

los pasteles y las galletas:

e Precio de venta de un pastel

Se desea ganar un 40% de utilidad sobre cada pastel elaborado. El costo de mano de
obra se fijo en $2.00 por cada hora trabajado; se desgloso del sueldo que recibe el

operario de cocina por cada hora trabajada. En promedio para realizar se necesitan
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aproximadamente dos horas de trabajo realizando actividades de mezclado,

horneado, decorado y empaquetado.

COSTOS DE MATERIALES $7,00
COSTOS DE MANO DE OBRA $4,00
COSTOS ADICIONALES $1,50

TOTAL $12,50

Para calcular el precio de venta al publico se utilizo la siguiente formula:

costos de eleboracipn del producto

PV =
1 — % de utilidad sobre cada producto

. 12.50
T 1-— 50%

Para obtener un margen de utilidad del 50% sobre cada pastel el mismo debe tener un

precio de venta al publico de $ 25

e Precio de venta de galletas

Se desea ganar un 50% de utilidad sobre cada paquete que contienen 6 galletas. El
costo de mano de obra se fijo de igual manera en $2.00 por cada hora trabajado; se
desgloso del sueldo que recibe el operario de cocina por cada hora trabajada. En
promedio para realizar se necesitan aproximadamente 1 horas de trabajo realizando

actividades de mezclado, horneado, decorado y empaquetado.

COSTOS DE MATERIALES $2,50

COSTOS DE MANO DE OBRA $2,00
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COSTOS ADICIONALES $1,50
TOTAL $6,00

Para calcular el precio de venta al pablico se utilizo la siguiente formula:

costos de eleboracipn del producto

PV =
1 — % de utilidad sobre cada producto

6.00

PV=—7-—
1- 50%

P.V=951200

Para obtener un margen de utilidad del 50% sobre cada paquete de galletas; debe

tener un precio de venta al publico de $ 12,00

3.1.6 Comercializacién
Para definir el proceso mediante el cual se va a comercializar y hacer llegar los
productos de la empresa Milamé a todos sus clientes; se tomé en cuenta la forma

actual de laborar.

Por lo que se establecio que el canal de distribucion de mayor conveniencia para la
empresa seria el de Productor — Cliente; en donde el productor recepta mediante via
telefénica o redes sociales los pedidos y posteriormente se realiza las entregas a
domicilio acordadas previamente con el cliente, es decir, ser realiza una venta

directa.
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3.2 Estudio Técnico

En el capitulo dedicado al estudio técnico se analizaran 4 aspectos como son: la
capacidad, localizacion, ingenieria y la estructura organizacional y marco legal con el
fin de establecer un analisis representativo en base a objetivos especificos que nos

permitan plantear conclusiones y recomendaciones referentes al proyecto.

3.2.1 Capacidad 6ptima

Para poder determinar la capacidad optima de la empresa necesaria para satisfacer la
demanda potencial insatisfecha (DPI), se tomaron en cuenta primero la informacién
obtenida del estudio de mercado y 3 variables relevantes de la produccion y factores
condicionantes como son la cantidad de produccion, las instalaciones y equipos, y la
distribucidn fisica o Layout.

3.2.1.1 Cantidad de produccién
La cantidad de produccidon fue realizada en base a los dos productos estrella de la
empresa Milamé que los pasteles y las galletas; y fue determinada basada en un

estudio de tiempos (Tabla 8 y 9 respectivamente) y la jornada laboral estandar

establecida.
Tabla 13. Estudio de tiempos pasteles

Elaboracion de 1 pastel Duracién (minutos)
Ingredientes 3
Batir y mezclar los ingredientes 5
Engrasar un molde de pastel 2
Precalentar el horno 10
Colocar la mezcla en el molde e ingresar el mismo al horno 2
Tiempo de espera de horno 30
Tiempo de enfriado del pastel 40
Ingredientes para la cobertura 3
Batir 4
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Armado del pastel 15
TOTAL 114
Jornada laboral 480
Tiempo de elaboracion de un pastel 114

Total de pasteles diarios 4 pasteles

Fuente: Elaborado por el Autor.

Basados en la jornada laboral, trabajada en minutos (480min.) y el tiempo de elaboracion de
un pastel (114min.); se establece que Milamo tiene la capacidad de producir 4 pasteles

diarios; que anualmente son 960 pasteles.

Tabla 15. Estudio de tiempos galletas.

Elaboracion de 12 galletas Duracion (minutos)
Ingredientes 3

Batir y mezclar los ingredientes 4

Colocar en el refrigerador 30
Precalentar el Horno 10
Colocar la mezcla en el molde e ingresar el mismo al horno 2

Tiempo de espera de horno 8

Tiempo de enfriado de las galletas 40
Ingredientes para el pintado 3

Batir 4

Pintado de las galletas 30
TOTAL 134
Jornada laboral 480
Tiempo de elaboracién de una docena de galletas 134

Total de galletas diarias 2 docenas

Fuente: Elaborado por el Autor.
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Basados en la jornada laboral, trabajada en minutos (480min.) y el tiempo de
elaboracion de una docena de galletas (134min.); se establece que Milamo tiene la
capacidad de producir 2 docenas de galletas diarias; que anualmente son 480 docenas
de galletas.

3.2.2 Localizacion adecuada

Con el solo objetivo de lograr una mayor tasa de rentabilidad; se procedid a realizar
un estudio para encontrar la localizacion mas adecuada para el nuevo local de la
empresa Milamod, apoyados en el método de ponderacion de variables las cuales

fueron consideradas como las mas relevantes tanto a macro como a micro nivel.
Para la localizacion se tomaron en cuenta 3 aspectos clave para la empresa:

= Proveedores de materia prima

= Disponibilidad de mano de obra

= Infraestructura (Servicios basicos, vias de acceso, seguridad publica, etc.)

A continuacion se muestran los factores a ser evaluados (Tabla 10):

Tabla 17. Factores de localizacion a ser evaluados.

FACTOR PESO PESO
Ubicacion del segmento del mercado 04
Disponibilidad de materia prima 0,25
Facilidad de transporte y vias de comunicacion. 0,15
Tamafio y estructura del local 0,2

Fuente: Elaborado por el Autor.



Tabla 18. Estudio de localizacion.

Monsalve Camila 67

CALIFICACION CALIFICACION PONDERADA
SECTOR SECTOR | SECTOR SECTOR SECTOR | SECTOR
FACTOR PESO PESO | SUPERMAXI | PUERTAS | REMIGIO | SUPERMAXI | PUERTAS | REMIGIO
VERGEL DEL SOL | CRESPO VERGEL DEL SOL | CRESPO
UBICACION DEL
SEGMENTO DEL
MERCADO 0,4 5 7 6 2 2.8 2.4
DISPONIBILIDAD DE
MATERIA PRIMA 0,25 8 7 8 2 1,75 2
FACILIDAD DE
TRANSPORTE Y VIAS
DE COMUNICACION 0,15 10 10 10 15 15 1,5
TAMANO Y
ESTRUCTURA DEL
LOCAL 0,2 5 6 5 1 1,2 1
TOTAL 1 6,5 7,25 6,9

Fuente: Elaborado por el Autor.

Segun los datos observados (Tabla 11); se llega a la conclusion de que el mejor

sector para establecer el nuevo local de la empresa Milamé seria el sector Puertas del

Sol.
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3.2.3 Ingenieria del proyecto

Dentro de la ingenieria del proyecto se definen condiciones del funcionamiento de la
empresa como, por ejemplo, el proceso de produccion, infraestructura fisica,
instalaciones, tecnologia de la produccion, equipos y maquinaria y la distribucion

interna o Layout.
Ademas, se partid identificando las 7 M’S del proceso productivo.

1. Materia prima

Materia Prima

Harina

Azlcar
Sal

Huevos

Cacao

Mantequilla

2. Mano de obra
1 Persona que trabaja 8 horas diarias
3. Medio ambiente

Refiriéndonos al ambiente laboral sobre todo en el sector productivo y con el fin de
crear un clima agradable para la labor se establecen:

* Medidas de prevencion y de correccion necesarias en la matriz de riesgos de la

empresa
* Ventilacion adecuada en la zona caliente especificada en el Layout
* Servicios basicos

* Senalizacion en el local y equipos de proteccion para el personal
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Regulaciones

4. Gestibn/Managment

En cuanto a la gestion de la empresa se establecen los siguientes puntos para Milamé

y sus labores como:
¢ Elaboracion de objetivos definidos.
* Documentacion de procesos.
* Estrategias en actividades claves y de apoyo.
* Gestion por procesos
5. Medicion

Dentro de la medicion, estableciendo &mbitos que se podran optimizar y deberan ser

debidamente controlados, se tiene:
* Produccion: Diagramas de control
* Residuos: PML
* Rendimiento: Estudio de tiempos
* Control de calidad

6. Método de trabajo

Ya que el proceso productivo de la empresa Milamo no debe hacerse de cualquier
manera, sino que debe existir una forma pautada de laborar bajo el pedido del cliente;
se labora con un Job shop debido a que este método maneja también bajos

volimenes de produccion y se ofrece una gran variedad de productos

7. Maquinaria
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Ya que se observa un aumento de la produccion (proyeccion de la demanda); la
maquinaria o equipos (Tabla 12) seran de gran utilidad dentro la empresa por lo cual

se definen aspectos como:
= Uso especifico para el método de trabajo para las cuales estan dirigidas.
= Elaboracion de un plan de mantenimiento preventivo.

= Mantenimiento correctivo.

Tabla 19. Descripcion de equipos

DESCRIPCION DE ACTIVIDAD | EQUIPO NECESARIO

Recepcion del pedido Computadora

Verificacion y recoleccion de Ninguno

materia prima

Mezclar los ingredientes Batidora industrial

Preparar el molde, precalentar el Horno/latas

horno, ingresar los productos al

horno

Controlar coccion Cronémetro
Sacar del horno los productos Base para latas
Esperar que los productos se Refrigeradora
enfrien

Realizar la entrega a clientes Automovil

Fuente: Elaborado por el Autor.

3.2.4 Proceso de produccion
El proceso que se lleva en la empresa Milamo es un proceso manual debido a que se
brinda un servicio personalizado y se requiere cumplir con especificaciones

proporcionadas por el cliente (Anexo 1.)
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3.2.4.1 Areas de la empresa
Las areas que una empresa como los es Milamd tienen definidas son: Area de

produccidn y area de ventas.

Area de produccion: Esta area esta destinada Ginicamente para la produccion donde
irdn ubicadas las maquinarias 0 equipos y personal, estd compuesta por: zona

caliente, zona fria, zona de lavado y zona de almacenamiento.

Area de ventas: Sector donde se interactia con los clientes para la recepcion y

despacho de pedidos.

3.2.4.2 Distribucion interna (Layout)

A continuacion, se presenta el layout actual (Figura 16) de la Milamé:

Figura 41. Layout.

Fuente: Elaborado por el Autor.

3.2.5 Marco legal y factores legales relevantes
Milamé estara dirigida por una persona natural obligada a pagar impuestos y

cumplir con las responsabilidades y obligaciones tales como: pago de beneficios
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sociales y afiliacion al IESS a todo el personal, declaracion y pago del impuesto al
IVA mensual y de la misma forma el pago al impuesto a la renta.

Dentro de los factores legales relevantes para Milam6 como empresa, se
consideraron los méas aplicables a partir de lo dictado en la constitucion de la
republica del Ecuador; normas y requisitos establecidas por el Municipio de Cuenca
y el Codigo de la produccion Libro Nro. 3 del desarrollo empresarial, de las micro,

pequefias y medianas empresas, y de la democratizacion de la produccion.

3.2.5.1 Codigo de Régimen Tributario Interno

Declaraciones y pago de impuestos aplicables al negocio.
Constitucion de la Republica del Ecuador
Articulos: 13, 15, 22, 33, 34, 39

En lo que refiere al derecho al acceso a alimentos sanos, usos de tecnologia
amigables con el ambiente, derecho a desarrollar la creatividad y el apoyo a los
jévenes por parte del estado en sus emprendimientos, asi como lo referente al
derecho al trabajo y a la Seguridad Social Art. 13.- En cuanto al derecho de las
personas al acceso seguro y permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos;
preferentemente producidos a nivel local. (Constitucion De La Republica Del
Ecuador, 2008)

3.2.5.2 Patente municipal

El registro de patente municipal es un documento obligatorio para las personas
naturales, juridicas, sociedades nacionales o extranjeras, domiciliadas o con
establecimiento en la respectiva jurisdiccion municipal o metropolitana, que ejerzan
permanentemente actividades comerciales, industriales, financieras, inmobiliarias y

profesionales.
Los requisitos para obtenerla son:
* Formulario de la declaracién de Patente Municipal debidamente lleno.

* Copia de la cédula y certificado de votacion de las ultimas elecciones.
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« Copia del Registro Unico de Contribuyentes. En el caso de que posea, registro de

comerciantes. No necesita el RUC actualizado.

* Original y copia de la licencia de conducir, categoria profesional, en el caso de que

realice actividades de transporte.
* Clave predial

* Segun el tipo de negocio los duenos deben también de sacar el permiso de
funcionamiento en la Jefatura de Control Sanitario de la Direccién Provincial de

Salud del Azuay

3.3 Estudio econdomico financiero

Se realizard los diferentes andlisis en cuanto a economia y financiamiento, con el
Unico propdsito de esclarecer la factibilidad para la empresa Milamé ayudando a
determinar los  principales recursos econdmicos necesarios para el
aprovisionamiento, produccién y distribucion de los bienes y a la vez determinar la
naturaleza de la inversién y los principales flujos de dinero; todo esto con un enfoque

en 4 &mbitos que son la inversion, los costos, los ingresos y el financiamiento.

3.3.1 Inversion inicial

Para la inversion inicial necesaria se procur6 tomar en cuenta todos los rubros que se
van a requerir en el nuevo local detallandolos en dos partes: la inversion fija (Tabla
13) que abarca todos los bienes que se necesitan para la elaboracion del producto y la
inversion en el capital de trabajo (Tabla 14) lo cual estd comprendido como la

cantidad monetaria necesaria para el primer mes de trabajo.
Los precios fueron obtenidos de diferentes comercios de la ciudad de Cuenca.

Tabla 21. Inversién fija.

Inversion fija tangible
Maquinaria y equipos Cantidad Valor ($) Total
Horno Unox Ariana 1 1280 1280
Horno eléctrico de conveccion 1 1221 1221
Microondas 1 250 250
Cafetera Greca mediana 1 230 230
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Cocina de 4 quemadores 1 1190 1190
Procesador de alimentos 3Q 1 280 280
Cuba Universal Rack 1 198,16 198,16
Bandejas set 6 2 58 116
Charoles 4 6,72 26,88
Maquinaria y equipos Cantidad Valor ($) Total
Jarra set 2 3 4,75 14,25
Licuadora 64 oz 1 345 345
Set sartenes 1 75 75
Set ollas 1 80 80
Batidora 1 600 600
Espétulas 12 unidades 1 32 32
Batidores 12 unidades 1 26 26
Moldes set 60 1 268,9 268,9
Refrigerado 1 2150,5 2150,5
Congelador 1 2890 2890
Mesa acero inoxidable 1 840 840
Frigorifico pastelero vidrio curvo 1 2200 2200
Pozuelos set 1 185 185
Implementos adicionales varios 1 450 450
Muebles de oficina 1 200 200
Total inversion tangible 15148,69
Inversion fija intangible
Permisos 100
Total, inversion intangible 100




Total inversion fija ($) ‘
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‘ 15248,69

Fuente: Elaborado por el Autor.

Tabla 22. Capital de trabajo.

Capital de trabajo

Gastos administrativos Valor ($) | Total

Sueldo administrativo 1 400 400
Servicios basicos 1 121,5 121,5
Arriendo local 1 450 450
Mano de obra (1er mes) 1 386 386
Materia prima e insumos 1 12839 | 1283,9
Imprevistos (caja chica 1%) 1 128,39 128,39
Total capital de trabajo 2650,29

Fuente: Elaborado por el Autor.

Tabla 23. Total inversién.

Total de inversion requerida

Total capital de trabajo 2751,79
Total inversion fija 15248,69
Total ($) 18.000,48

Fuente: Elaborado por el Autor.

En resumen (Tabla 15), el total de la inversion inicial requerida es de $ 18.000,48

(délares), por lo que se realizard un préstamo en una entidad bancaria (Banco del
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Pacifico) a un total de 60 meses (5afios); con crédito para PYME analizando las
mejores condiciones para el pago de la misma en cuotas de $ 378,04 (ddlares), con la

mejor tasa de interés (9,92%) y una amortizacion de tipo francesa.

Es decir, el financiamiento para el proyecto seria mediante un préstamo bancario.
(Anexo 2.)

En cuanto a amortizacién se refiere, la tasa escogida fue la amortizacion francesa
debido a su principal caracteristica de tener cuotas mensuales fijas y por el plazo de

tiempo que se considerod para pagar los mismos (5 afios), ver Anexo 2.

3.3.2 Costos

Los costos tomados en cuenta para la empresa Milamé fueron analizados
mensualmente y desglosados en diferentes aspectos: Agua, luz (Tabla 16), costos de
produccion (Tablas 17 y 18) y costos de mantenimiento y de esta manera obtener los
costos totales (Tabla 19).

Tabla 25. Consumo luz.

Encendido
Taza de consumo equipos W/H Costo W/h 9,33 ctv.
Horno 790 73,707
Refrigerador 254 23,9
Congelador 254 23,9
Total 121,5

Fuente: Elaborado por el Autor.

Tabla 27. Costos de produccion de pasteles.

Costos de produccion pasteles (mensual)

Materia prima 357

Mano de obra 204




3.3.3 Depreciacion

Servicios basicos (agua/luz)

76,5

Total

637,5

Fuente: Elaborado por el Autor.

Tabla 29. Costos de produccién de galletas.

Costos de produccidn galletas (mensual)

Materia prima 75
Mano de obra 60
Servicios basicos (agua/luz) 45
Total 252,9
Fuente: Elaborado por el Autor.
Tabla 31. Tabla de costos totales.
Tabla de costos
Materia prima 432
Mano de obra 264

Servicios basicos (agua/luz) | 121,5

Mantenimiento

100

Total

917,5

Fuente: Elaborado por el Autor.
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Se realizé la depreciacion tomando en cuenta el tipo de item que se estaba analizando

(Tabla 20).

Tabla 33. Depreciacion.

Tabla de depreciacion

item

Precio

Categoria

% de

depreciacion

Tiempo de depreciacion

(afios)
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Horno Unox Ariana 1280 Equipo 20%
Horno eléctrico de conveccion | 1221 Equipo 20%
Microondas 250 Equipo 20%
Cafetera Greca mediana 230 Equipo 20%
Cocina de 4 quemadores 1190 Equipo 20%
Item Precio Categoria % de Tiempo de depreciacion
depreciacion (afios)

Procesador de alimentos 3Q 280 Equipo 20%
Cuba Universal Rack 198,16 Equipo 20%
Bandejas set 6 116 Equipo 20%
Charoles 26,88 Equipo 20%
Jarra set 2 14,25 Equipo 20%
Licuadora 64 oz 345 Equipo 20%
Set sartenes 75 Equipo 20%
Set ollas 80 Equipo 20%
Batidora 600 Equipo 20%
Espétulas 12 unidades 32 Equipo 20%
Batidores 12 unidades 26 Equipo 20%
Moldes set 60 268,9 Equipo 20%
Refrigerado 2150,5 Equipo 20%
Congelador 2890 Equipo 20%
Mesa acero inoxidable 840 Equipo 20%
Frigorifico pastelero vidrio 2200 Equipo
curvo 20%
Pozuelos set 185 Equipo 20%
Imp-)Iementos adicionales 450 Equipo
varios 20%
Muebles de oficina 200 Blenes

muebles 20%
Total 15148,69 15148,69

Fuente: Elaborado por el Autor.
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3.3.4 Ingresos

Con el objetivo de identificar los ingresos que se van a tener acorde a un determinado
tiempo, se realizd la proyeccion de la demanda (Tabla 21), y la identificacion del
precio (Tabla 22) del producto que ofrece Milamo.

Para la proyeccion de la demanda (celdas sombreadas), se utiliz6 el método de
minimos cuadrado con base en datos historicos recopilados por Milama.

Tabla 35. Proyeccion de la demanda.

ANO PERIODO DEMANDA
2013 1 225
2014 2 370
2015 3 515
2016 4 690
2017 5 720

ANO PERIODO DEMANDA
2018 6 760
2019 7 981
2020 8 1110
2021 9 1238
2022 10 1366
2023 11 1494
2024 12 1623
2024 13 1751

Fuente: Elaborado por el Autor.



Tabla 37. Ingresos.
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TABLA DE INGRESOS

ANO PERIODO | PEDIDOS | GALLETAS | PRECIO | TORTAS | PRECIO TOTAL
2019 7 973 360 10 613 20.83 16,375.89 $
2020 8 1100 407 10 693 20.83 18,507.59 $
2021 9 1227 454 10 773 20.83 20,639.30 %
2022 10 1354 501 10 853 20.83 22,771.00 %
2023 11 1480 548 10 933 20.83 24,902.70 $
2024 12 1607 595 10 1012 20.83 27,034.40 $

TOTAL 130,230.88 $

Fuente: Elaborado por el Autor.

Del total de pedidos segun datos historicos el 63% corresponde a tortas y el 37% a

galletas.

Después de los 5 periodos pronosticados Milamé tendra un ingreso de $130.230,88.

3.3.5 Evaluacion econémica y financiera

El analisis econdmico y financiero de la empresa Milamo tiene el objetivo de

determinar la rentabilidad que generarian la inversion y los flujos de dinero a través

del tiempo.
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3.3.5.1 indices que definen la posicion econdémica — financiera inicial de la empresa

Para definir la posicion econdmica-financiera de la empresa Milamo; se realizaron
los calculos de indices los cuales fueron definidos en base a las necesidades de la
empresa y obtenidos de los estados financieros de la misma (Anexo 3); los indices

calculados fueron:

Activo corriente _ 27.619

Tasa circulante = 2,81

Pasivo corriente  10.218

Activo corriente—Inventarios _ 27.619—-500

Prueba acida = - - 2,76
Pasivo corriente 10.218
Deuda total 18.151
Tasa de deuda = — = =0,44
Activo total 41.253,41
iy Utilidad neta 2.118,54
Rentabilidad sobre ventas = = =7,
Venta neta 27.093
iy . Utilidad neta 2.188,54
Rentabilidad econdmica = - = = 4,65
Activo total 41.253
iy . . Utilidad neta 2.188,54
Rentabilidad financiera = = = 100%

Patrimonio  2.188,54

3.3.5.2 Analisis considerando el valor del dinero en el tiempo

Dentro del analisis que considera el valor del dinero en el tiempo se estimara la
rentabilidad econdmica financiera del proyecto para lo cual se plantea célculos
indices como el TMAR, el TRI, el VAN, la TIR y el analisis de sensibilidad.

e TMAR



Monsalve Camila 82

La tasa minima atractiva de rendimiento significa el porcentaje en el cual se
recuperard el capital invertido siendo esta empresa Milamo en el 11,62%. Para este
analisis se deben tomar en cuenta dos aspectos fundamentales de calculo que son la

tasa de inflacion y el premio al riesgo

Cabe mencionar que el porcentaje se determiné a partir de la proyeccion de la tasa de
inflacion en el Ecuador que se prevé en los proximos 5 afios. Una vez establecidos

estos dos parametros se ha procedido a realizar el céalculo con la formula:

TMAR-= tasa de inflacion + riesgo de la inversion + tasa de inflacion*riesgo
de la inversion = 0,147 + 10 + (10*0,147) = 11,62%

e Tiempo de recuperacion de la inversion (TRI)

En cuanto al tiempo de recuperacién de la inversion se establece que mientras menor
sea el mismo, menor sera este tiempo en el cual se podra cubrir la deuda que se

pretende adquirir con el Banco como inversion inicial.

TRI = 6,09 Afios
73  Meses

e Valor actual neto (VAN)

Valor monetario que se obtiene restando la inversion inicial de la suma de valores
actuales descontados a partir de las utilidades netas proyectadas para los proximos 5

anos.

VANs = $ 27.597,22

e Tasa interna de rendimiento (TIR)

La tasa interna de rendimiento indica el minimo interés que debera ganar la inversion
inicial para poder recuperarla, es decir si el VAN en este punto llega a ser cero,
significaria que no ganaria ni perderia con la inversion, pero si este indicador llegase

a ser negativo seria interpretado como un proyecto no rentable
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TIR = 5,87 %

Conclusiones

Después de realizar el estudio de mercado se puedo conocer cudl es la demanda y
oferta para los negocios de pasteleria personalizada, determinando que el mercado
meta de 5.000 personas y una demanda potencial insatisfecha de 1050 personas para
el afio 2024, esta demanda es la que se deberia cubrir con los productos que Milamé

elabora.

Se realizaron encuestas a una muestra del mercado con el objetivo de establecer qué
tipo de productos prefieren, que canal de comunicacion es el mas dptimo, frecuencia

de compra y edad promedio de los compradores, siendo esta la informacién primaria.

Como informacion secundaria se obtuvo el crecimiento poblacional de Cuenca y el
namero de negocios promedio de reposteria personalizada, dichos datos se

obtuvieron de estudios del INEC.

Posteriormente se realizo el estudio técnico de la empresa donde se elabor6 el layout
actual de la misma, procesos con los que cuenta, capacidad actual de produccion,
maquinaria y herramientas necesarias para cumplir con los procesos y satisfacer las

necesidades del cliente.

Adicional se evalué la mejor ubicacién para Milam@, obteniendo como resultado que
se debe ubicar en el sector Puertas de Sol por diferentes caracteristicas, la principal

es que gran parte del segmente del mercado se encuentra a sus alrededores.
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Para que el negocio se pueda constituir legalmente se tiene que cumplir con ciertos

requisitos como: contar con un RUC y una patente municipal principalmente.

Finalmente, se realizé un estudio econdmico-financiero en donde se determinaron los
ingresos con proyeccion hasta el 2024, que se tendria un ingreso anual de 27,034.40
$ aproximadamente, se realiz6 un estudio basdndose en los estados financieros en
donde se pudo determinar que se necesita aproximadamente 6 afios para recuperar la
inversion inicial que es de $ 18.000,48, la cual serd financiada por una entidad

bancaria.

Se evaluaron otros indicadores financieros que demuestran que el negocio es

econdémicamente viable, por ejemplo, el TIR es positivo y el VAN es mayor a cero.

Capitulo 4: Modelo de Negocio

4.1 Modelo de negocios CANVAS:

El siguiente modelo presenta los aspectos principales y relevantes de Milamo: cuél es
su ventaja competitiva, sus actividades, recursos diferenciadores, la relacion que
tiene tanto con los clientes externos como internos y la manera en la que la Milamo

genera ingresos y egresos (Tabla 21).

A continuacién, se muestra la identificacion de cada aspecto del modelo de negocio
previo a elaborar el tablero CANVAS:

4.1.1 Alianzas clave:
En el apartado de alianza clave se considera a los stakeholders o grupos de interés
que tengan objetivos que estén relacionados con la empresa y a los proveedores que

permiten que el modelo de negocio funcione.

Estan alianzas permiten obtener recursos claves, optimizar el negocio y reducir

riesgos.

Se puede tener también alianzas con empresas competidoras, disminuyendo costos de

materia prima pues se tendrian proveedores en comun.

Milamé tendria alianzas estratégicas con:
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Entidades financieras: brindarian préstamos segun su necesidad y por ser un
emprendimiento podria acceder a otros beneficios como créditos a corto,
medio o largo plazo a una tasa de interés bajo.

Entidades publicas: EI MIPRO (Ministerio de Industrias y Productividad) da
facilidades de incluirse en ferias donde los emprendimientos muestran al
publico sus productos, facilitando asi la venta de los mismos y generando un
impacto en el mercado, pues la marca se vuelve reconocida en la ciudad o
pais.

Organizaciones privadas que realizan exposiciones: Mercart, Mercadito
(ferias gastronodmicas y de articulos varios)

Proveedores: entre los principales se tiene supermercados e imprentas, pues
para cumplir con los pedidos de los clientes a tiempos se requiere que los
proveedores de materia prima tengo lo necesario cuando Milamé lo requiera
y las imprentas facilitan las envolturas (segun especificaciones) para los

productos.

4.1.2 Actividades clave:

En este apartado se evaltan las actividades que ayudan a que la empresa cumpla con

las expectativas del cliente, se detallan las actividades cruciales para la operacion y

que colaboran con el modelo de negocio.

Estas actividades clave son a las que se va a dedicar la empresa y las que generan

valor agregado, ayudan a crear relaciones mas fuertes con los clientes y continuar

ganando mercado.

En Milamd se encontro las siguientes actividades clave:

Constante actualizacion en técnicas culinarias: la propietaria de Milamod
busca actualizaciones en diferentes temas culinarios como disefio, coberturas,
masas, métodos de produccién, etc.

Entrega a domicilio sin recargas: a pesar de que el valor de movilizacién se
encuentra contemplado en el andlisis de costos, este no se cobra directamente

al cliente, se lo realiza como un servicio adicional.
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e Creacion de procedimientos: al estandarizar los procesos se puede garantizar
que los productos van a cumplir con los estandares de calidad y

especificaciones propuestas al cliente.

4.1.3 Recursos clave:

Para identificar los recursos clave es necesario realizar la siguiente pregunta: ¢ Qué
necesita la empresa para llevar a cabo la actividad?, respondiendo la misma podemos
identificar los recursos necesarios e indispensables para que el modelo de negocio

funcione adecuadamente.

Estos recursos pueden ser fisicos, financieros, intelectuales o humanos; los mismos,

pueden ser propios o adquiridos externamente.
En Milama se identificadores 2 recursos clave:

e Materia prima: al ser una empresa de productos alimenticios es sumamente
importante que la materia prima cumpla con estandares de calidad para asi
ofrecer al cliente productos que satisfagan sus requisitos.

e Utensilios de cocina de Gltima tecnologia: tener este tipo de maquinara y
herramientas colabora a la operacion y a disminuir los tiempos de
produccidn, entregando los pedidos a tiempo y optimizando uso de mano de
obra y servicios basicos como son la luz y el gas, con lo que se puede
disminuir costos de produccion y volver al producto mas competitivo en el

mercado.

4.1.4 Relaciones con el cliente:

Se debe determinar el tipo de relacion que se quiere tener con los clientes, los medios
pueden ser: funcionales (no se relacionada con el cliente, se limita a expender el
producto segun especificaciones) o emocionales (se involucra con el cliente), pero
siempre se debe tener en cuenta que las relaciones que se establezcan con el cliente

marcaran la diferencia entre que adquieran o no los productos.
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Las relaciones con el cliente ayudaran a que la marca produzca una sensacion en el
cliente y de esta manera se identifique con ella, a mas de conectar la propuesta de

valor con el mercado.
Para la empresa Milamé la relacion con el cliente es funcional-emocional pues:

e Se elabora productos personalizados y que cumplan con los requisitos que el
cliente requiere.
e Se conoce al cliente y se involucra con el mismo para brindar un servicio y

productos que sean familiares con él.

4.1.5 Segmentos de clientes:
Identificar el segmento de clientes es importante, pues a pesar de que se elabore un
producto que para la empresa cumpla con ciertos requisitos podria ser que para el

cliente a quien lo enfocamos no lo perciba asi.

Es por esta razon que se debe realizar un estudio previo del mercado y conocer el

nicho al que se va a enfocar el producto y cuales son sus necesidades.

El cliente es el principal integrante de la empresa, si no se cuenta con el apoyo de

éste el negocio no prosperara.

Milamé ha identificado su segmento de clientes:

e Personas cuyas edades fluctian entre 15 y 60 afios, sin importar su
orientacion cultural, religiosa, étnica o de género; de nivel socio econdémico

medio-alto y que consumen reposteria personalizada.

4.1.6 Canales de servicio:

En este apartado se evaltan los canales tanto para promocionar el producto como
para el servicio de venta y post-venta si fuese el caso. Se debe determinar los canales
Optimos segun el giro de negocio de cada empresa y el segmento de mercado al que

se desea llegar.

Para Milamé se ha establecido los siguientes canales:
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e Viatelefonica: se podran realizar pedidos por esto medio.
e Redes sociales: en este medio se promocionaran los productos, se informara a
los clientes de las promociones que se tenga, los servicios adicionales que se

brinda como entrega a domicilio.

4.1.7 Flujo de ingresos:

Se identificard como se obtendran ingresos para la empresa, siempre recordando que
no seran los definitivos pues la empresa evolucionara al igual que el modelo de

negocio.
Milama identifico dos fuentes ingresos principales:

e Venta de galletas

e Venta de pasteles

4.1.8 Estructura de costos:

Se debe evaluar las principales salidas de capital de la empresa y se debe identificar

los costos que afectaran directamente la operacién de la empresa.
Los principales costos de Milamé son:

e Materia prima
e Mano de obra
e Suministros para produccion y empaquetado

e Servicios béasicos

4.1.9 Propuesta de valor:
Para definir la propuesta de valor es importante conocer qué problema o necesidad

del cliente se esta solventando, es decir que beneficios se ofrece con los productos y

servicios que se ofertan.

La propuesta de valor hace referencia a las razones por las que el mercado va a
preferir la empresa antes que a los competidores, ademas de expresar el valor

agregado que ésta ofrece.
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La propuesta de valor de Milamo es:

e Ofrecer productos de reposteria personalizada destacados por su frescura y
calidad, cumpliendo con requisitos de cada cliente, realizados artesanalmente

y de esta manera manteniendo el sabor tradicional de los productos.

Teniendo como entrada la informacidn propuesta anteriormente se elabora el tablero
CANVAS (tabla 23), para conocer de forma resumida el modelo de negocio de la

empresa Milamo:



Tabla 38. Tablero CANVAS.
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ALIANZAS CLAVE:
Entidades financieras

Entidades publicas

Proveedores

ACTIVIDADES CLAVE:

Constante actualizacion en
técnicas culinarias

Entrega a domicilio sin recargas

Creacidn de procedimientos

PROPUESTA DE VALOR:

Ofrecer productos de reposteria
personalizada destacados por su
frescura y calidad, cumpliendo
con requisitos de cada cliente,
realizados artesanalmente y de
esta manera manteniendo el
sabor  tradicional de los
productos.

RELACIONES
CON EL CLIENTE:

Funcional y
emocional: el
servicio se cumple
con especificaciones
y se conoce a los
clientes

SEGMENTOS DE
CLIENTES:

Personas cuyas edades
fluctdan entre 15 y 60
afios, sin importar su
aspecto cultural,
religioso, étnico o
género; de nivel socio
econdmico medio-alto
y Qque consumen
reposteria
personalizada.

RECURSOS CLAVE:

Materia prima de alta calidad
Utensilios de cocina de Gltima
tecnologia

CANALES:

Via telefonica y redes sociales

ESTRUCTURA DE COSTOS:

Materia prima
Mano de obra

Suministros de produccion y empaquetado

Servicio béasicos

FUENTES DE INGRESO:

Venta de galletas
Venta de pasteles

Fuente: Elaborado por el Autor.
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4.2Estrategias de introduccion al mercado

4.2.1 Plan de marketing
Se desarrollé un plan de marketing que consta de varios aspectos del mix de
marketing; pensando en captar mejor la atencién de los clientes y una mayor

participacion del mercado meta

4.2.1.1 Las “P” del marketing

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucion), y

estrategias para la promocion (o comunicacién).
e Personas

Milamé busca llegar a su mercado meta de manera de manera 6ptima, cumpliendo

con las expectativas y requerimientos de sus clientes

Estrategia:

e Conocer a los clientes: nombre, productos adquiridos anteriormente,
preferencias en sabores y colores

e Realizar pruebas piloto con los productos nuevos, previo a su promocion para
conocer si cumple con las preferencias de los clientes

e Realizar un servicio de post-venta para conocer si el producto cumplié con

los requisitos establecidos por el cliente

e Producto:

Milamé ofrecerd productos de reposteria personalizada como pasteles, galletas
picaditas y otros para cualquier fecha especial, evento social o pedido en general,
cumpliendo con las especificaciones que el cliente requiera; la empresa se encuentra
en la fase de introduccion de marca por lo que se debe optar por las siguientes

estrategias para posicionar la marca en el mercado.
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Estrategia:

e Brindar asesoramiento en la personalizacion de los productos en cuanto a la
forma, tamario, color, sabor y disefio.

e A través de degustaciones dar a conocer los productos Milamo a las personas
que nunca han comprado o han escuchado acerca de los productos que la
empresa ofrece.

e Posicionar los productos Milamoé en la mente del consumidor e incorporar

elementos que le permita diferenciar de la competencia. ; Como?

e Precio:

La empresa busca generar el mayor beneficio econdmico posible; Milamé fijara el
precio de sus productos en base a los costos de materia prima y de produccion,
ademéas se tomard en cuenta el precio de productos iguales o similares de la

competencia.

Estrateqia:

e Mantener precios similares a los de la competencia sin alterar la cantidad y
calidad del producto.

e Introducir combos de productos de forma que el cliente perciba que el precio
es igual o menor al de la competencia.

e Realizar descuentos por el volumen de compra.

e Promocion:

La empresa debe invertir en publicidad y promociones para darse a conocer a un
mayor numero de personas Yy llegar a posicionarse de esta forma en la mente de los
consumidores. Para lograrlo es necesario publicitar en medios que tanto los clientes

actuales y potenciales utilicen.

Estrategia:

e Implementar una comunicacion integral de marketing en los medios mas
utilizados por los clientes actuales y potenciales y de esta forma crear lealtad

de marca.
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e Utilizar redes sociales como Facebook, Twiter, Snapchat, Youtube e
Instagram para publicitar los productos que la empresa Milamo ofrece.

e Dar degustaciones en tiendas, supermercados y en diferentes puntos de venta.

e Incentivar la comunicacion positiva de boca a boca entre los clientes de la
empresa.

e Implementar una promocién de obsequios o descuentos en productos a los

clientes fieles a la marca Milamo.

e Posicionamiento de la marca
Milamo aspira lograr quedarse en la mente del consumidor ofreciendo productos
personalizados, siempre frescos y de la méas alta calidad, cumpliendo de esta forma
con las expectativas y requerimientos del cliente, de forma que la empresa se pueda

diferenciar de la competencia.

Estrategia:

e Sabor Unico e inigualable gracias a las recetas originales que Milamé posee.
e Decoracion personalizada y especializada de acuerdo a la ocasion.

e Disefio de un empaque llamativo, econémico y exclusivo para los productos

e Punto de venta

Milamé busca diversificar los canales de venta con el objetivo de brindar un mejor
servicio a los clientes, siendo mas eficientes y eficaces tanto en la recepcion de los

pedidos como en las entregas de los mismos

Estrategia:

e Establecer un nimero de contacto que esté destinado Unicamente a la
recepcion de pedidos de los clientes

e Implementar las respuestas automaticas en redes sociales (Facebook e
Instagram)

e Definir horarios de atencion en las instalaciones de Milamo
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e Plaza:

Milamd busca brindar un servicio oportuno y de calidad a sus clientes,
satisfaciendo sus necesidades y brindando las facilidades necesarias para acceder

a sus productos, se plantean las siguientes estrategias:

Estrateqgias:

e Venta directa: Los productos de reposteria se venderan directamente al

cliente en un local ubicado estratégicamente en donde se podra brindar un
mejor servicio y tener un contacto mas directo con el consumidor.

e Venta con servicio a domicilio: Se proporcionard este servicio sin ningun

costo adicional sin importar la cantidad de productos que el cliente requiera 'y
cuando el pedido a entregar sea dentro de la zona urbana de la ciudad de

Cuenca.

e Procesos

La empresa busca cumplir a cabalidad con las recetas de los productos, usar
eficientemente los recursos tanto materia prima como maquinaria y ser productivos

para aumentar el grado de aceptacién en el mercado

Estrateqia:

e Estandarizar las recetas
e Manual de procedimientos

e Actualizacion en métodos culinarios
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Conclusiones

La propuesta de valor de la empresa Milamo se basa en ofrecer productos de calidad
y satisfacer las necesidades de sus clientes a través de la personalizacion de sus
productos, apoyandose en sus a alianzas, recursos y actividades clave, ademas de
gestionar correctamente los canales de comunicacion con sus clientes y segmentar su

mercado para mantener una relacién adecuada con el mismo.

Por otro lado, contar con un plan de marketing ayudara para que la empresa pueda
darse a conocer y posteriormente posicionarse en el mercado, compitiendo asi con

otras marcas reconocidas a nivel nacional.

Entre las principales estrategias se tiene: realizar promociones (combos, descuentos)
con los productos, degustaciones, uso de redes sociales para promocionar la marca y

mostrar al mercado los productos que Milamo ofrece.
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Conclusiones y recomendaciones

La empresa Milamé es un emprendimiento que realiza reposteria personalizada, sus
procesos no estan delimitados y no cuenta con indicadores ni un manual de
funciones, ademas no tiene personal adicional a la propietaria quién es la encargada

de administrar, producir y distribuir los productos a los clientes finales.

Al realizar el andlisis PESTAL y FODA se pudo identificar carios aspectos positivos
que aportan al crecimiento de la empresa como: apoyo gubernamental y de entidades
financieras a los emprendimientos, cuenta con productos Unicos como la salsa roja y

se ha visto un crecimiento de demanda de productos personalizados.

Ademas, se evaluaran las actividades que realiza la empresa para posteriormente
identificar los recursos necesarios, costos que generaria la empresa, controles que se

debe realizar para producir y cumplir con los requerimientos de los clientes.

Al analizar la situacion actual de la empresa se identificaron los principales

productos (productos estrellas) y sobre los cuales se trabajaran a lo largo del estudio.

Después de realizar el estudio de mercado se identificé cual es el mercado meta de
Milamo: personas, cuyas edades fluctdan entre 15 y 60 afios, sin importar su aspecto
cultural, religioso, étnico o género; de nivel socio economico medio-alto y que

consumen reposteria personalizada.

Se realizaron proyecciones de la demanda potencialmente insatisfecha que tendria la
empresa en los proximos cinco afios obteniendo los siguientes datos: 1.050 clientes
para el afio 2024, la demanda potencialmente insatisfecha es la que no esta cubierta
por la oferta y debe ser cubierta por Milamd. Esta informacion se pudo obtener
después de haber analizado informacion primaria: encuestas realizadas a los clientes
e informacion secundaria: datos obtenidos del INEC que hacen referencia al
crecimiento poblacional y situacién econdmica-financiera (porcentaje de poblacién

en cada nivel).
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Después de conocer Yy ratificar que si tendria acogida la empresa Milamé en el largo
plazo, se analizaron las capacidades actuales que tiene el area de produccién
obteniendo los siguientes datos: basados en la jornada laboral, trabajada en minutos
(480min.) y el tiempo de elaboracion de un pastel (114min.); se establece que
Milamo tiene la capacidad de producir 4 pasteles diarios; que anualmente son 960
pasteles, por otro lado de igual manera basandose en la jornada laboral, de 480
minutos Yy el tiempo de elaboracion de una docena de galletas (134min.) se establece
que Milam¢ tiene la capacidad de producir 2 docenas de galletas diarias; que

anualmente son 480 docenas de galletas.

Al analizar los resultados obtenidos se puede determinar que efectivamente Milamé
deber crecer fisicamente para poder cubrir la demanda potencialmente insatisfecha y

sus requerimientos.

También se establecié la localizacién adecuada para el local de Milamo, previamente
se identificaron y evaluaron los siguientes aspectos: ubicacion del segmento del
mercado, disponibilidad de materia prima, facilidad de transporte y vias de
comunicacion, tamafio y estructura del local, por otro lado, se propuso 3 zonas:
sector Supermaxi Vergel, sector Puertas del Sol y Sector Remigio Crespo, dando
como resultado que la localizacion adecuada para Milamo es en el sector Puertas del
Sol.

Y para complementar el estudio técnico se identificaron que normativas legales debe
cumplir para funcionar sin incurrir en multas o inclusive clausura del negocio los

principales requisitos legales son: Patente Municipal y RUC/RISE.

Finalmente, para corroborar que el proyecto es viable se realizd el estudio
econémico-financiero, donde se establecio que el total de inversion inicial requerida
es de $18.000,48, dentro de este valor esta considerado el total de inversién fija y

capital de trabajo.

Se determinG que se trabajaria con un credito inicial por parte de una entidad
financiera, Banco del Pacifico en este caso, pues la tasa de interés es del 9,923% y
tiene una amortizacion de tipo francesa, el tiempo estimado del préstamo seria para

cinco afios.
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Se realiz6 también, previo al andlisis financiero, los ingresos que se tendrian para el
afio 2024: $ 27,034.40.

Entre los ratios financieros evaluados se tiene: tasa de deuda: 0,44, rentabilidad de

ventas que llega hasta 0,71, rentabilidad financiera 1 y rentabilidad econémica 4,65.

El valor actual neto es de $27.597,22 y la tasa interna de rendimiento es positiva por
lo que se puede determinar que el proyecto es viable y se debe continuar con la

implementacion de la empresa Milamo.

En el modelo de negocio planteado para la empresa se identificaron ciertas
caracteristicas que hacen que la propuesta de valor sea: Ofrecer productos de
reposteria personalizada destacados por su frescura y calidad, cumpliendo con
requisitos de cada cliente, realizados artesanalmente y de esta manera manteniendo el
sabor tradicional de los productos.

Para que esta propuesta de valor se cumpla Milam¢é tiene alianzas clave con
entidades financieras, entidades privadas quienes son las que organizan ferias
gastronémicas en donde se puede exponer los productos al publico cuencano,
llegando asi un mayor niimero de personas en un tiempo mas corta y de una manera
mas facil. Otro factor diferenciar de la empresa es la relacion que tiene con el cliente
pues ademas de cumplir con los requisitos de cada cliente se involucra con el mismo

para brindar un servicio y productos que sean familiares con él.

Finalmente, el plan de marketing es esencial para que la empresa sea conocida por el
mercado, del cual se puede resaltar las siguientes estrategias: ofrecer promociones,
descuentas de los productos y realizar degustaciones en diferentes locaciones como
supermercados con esto el producto serd reconocido y apetecido por un mayor

nimero de personas.

Después de realizar el estudio se puede recomendar a la empresa:

Estandarizar los procesos: si el objetivo de Milamé es crecer en los proximos afios es
sumamente importante que se tengan procedimientos establecidos para mantener la
misma calidad de los productos y que no existe un mayor grado de variabilidad en

los procesos, ademas que al tener un proceso estandarizado el personal se podra
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capacitar de una manera més eficiente y tendran directrices claras para cumplir con
los requerimientos de los clientes.

Buscar nuevos proveedores: al tener un mayor volumen de produccion lo optimo
seria encontrar proveedores que vendan al mayoreo tanto implementos para la cocina
como materia prima y de esta manera reducir los costos de produccion y aumentar el
margen de ganancia en cada producto.

Ampliar la cartera de productos: al tener productos especificos con el paso del
tiempo se pueden volver obsoletos, las necesidades del mercado pueden cambiar y
los clientes pueden llegar a cansarse de los mismos, por lo que debe buscar crear
nuevos productos cada cierto tiempo y con esto estar siempre innovando en el

mercado.
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Anexo 1. Diagrama de flujo Milaméd

Diagrama de flujo
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Préstamo bancario

Anexo 3. Préstamo bancario-Amortizacion
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Diagrama de flujo

Anexo 5. Estados financieros Milamad



