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RESUMEN

El documento presente analiza un estudio de factibilidad para la creacion de una
galleteria artesanal, cuyo proposito es utilizar redes sociales (Instagram, Facebook) y péagina
web, como canales de venta dirigidos al publico en la ciudad de Quito y al mismo tiempo, por
medio de la distribucion de galletas en puntos de venta pre seleccionados principalmente en el
sector de Cumbaya, Quito Centro-Norte y alrededores, con proyeccidn futura de ventas a nivel
nacional.

La idea nace del deseo de llevar a los consumidores a experimentar una nueva propuesta
de pasteleria, de fusionar sus preferencias en dulces, chocolates, golosinas, y productos
ecuatorianos con recetas de galletas de estilo americano. También se vio la necesidad de crear
un producto incomparable, en calidad a lo que se entiende como galletas americanas, para esto
se uso instinto, experiencia, comprension y analisis de las recientes tendencias en el mercado
a nivel de servicios y alimentos y en el comportamiento de las nuevas generaciones de
consumidores ecuatorianos

CookieYork se especializard en la elaboracion exclusiva de galletas y derivados, de
estilo americano, con un concepto artesanal “home-made, influenciandose ademas en
tendencias y técnicas globales de pasteleria, con productos exportados y locales, mas la
creatividad, dedicacion y talento de nuestro equipo de trabajo. Se diferenciara por la calidad y
presentacion de sus productos, por la interaccion de la marca en si con el pablico y la demanda,
por las estrategias de marketing y distribucién empleadas. Finalmente cabe resaltar, que las
estrategias de branding y digital marketing que se emplearan en este proyecto seran
indispensables para el impulso, permanencia y expansion del mismo, enfocandose inicialmente
usuarios activos de tecnologias de informacién y comunicacion, que encierra segmentos como
familias, amantes de la reposteria, y comida dulce, nifios, jovenes, estudiantes, ejecutivos,
empresas y organizadores de eventos.

Palabras Clave:

GASTRONOMIA/EMPRENDIMIENTO/GALLETERIA/FACTIBILIDAD/MARKETINGG
ASTRONOMICO/TIC



ABSTRACT

This document analyzes a feasibility study for the creation of an online cookie store,
whose purpose is to use digital medias (Instagram, Facebook) and web site, as selling channels
directed to the public in the city of Quito and at the same time, through the distribution of
cookies at pre-selected selling points, mainly in Cumbaya, Quito’s North-Center and
surroundings sector, with a future sales projection nationwide.

The idea is born of the desire of taking the consumers to experience a new proposal of
pastry, to merge their preferences in sweets, chocolates, candies, and Ecuadorian products with
American-style cookie recipes. It also saw the need to create an incomparable product, in
quality to what is understood as American cookies, for this, instinct was used, as well as
experience, understanding and analysis of recent trends in the market in level of services and
food and behavior of the new generations of Ecuadorian consumers

CookieYork will specialize in the exclusive elaboration of biscuits (cookies) and
derivatives, of American style, with a craft concept "home-made", influenced also in
tendencies and global techniques of pastry, with exported and local products, plus the
creativity, dedication and talent of our work team. It will be outstanding by the quality and
presentation of its products, by the interaction of the brand itself with the public and the
demand, by the marketing and distribution strategies applied. Finally, it should be noted that
branding and digital marketing strategies that will be used in this project will be essential for
the impulse, permanence and expansion of the project, initially focusing on segments such as
families, pastry lovers, children, young people, students, executives, companies and event
organizers.

Key Words:

GASTRONOMY/ENTREPRENEURSHIP/COOKIESSTORE/FEASIBILITY/GASTRONO
MYMARKETING/TIC
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CONCEPTO DE PROYECTO Y ESTUDIO DE

FACTIBILIDAD

1. Sumario ejecutivo

1.1. Antecedentes de la empresa.

CookieYork es una empresa fabricante y distribuidora de galletas artesanales de estilo
americano, cuya elaboracion y creacion de productos estan inspirado en una fusién de recetas
clasicas de galletas estadounidenses de estilo “chewy/gooey” con las nuevas tendencias
predominantes en sabores y texturas que permanecen surgiendo y renovandose constantemente
en el mercado global y nacional gastronémico. En la elaboracién de las galletas se implementan
tanto técnicas pasteleras americanas como francesas, italianas y ecuatorianas. Cada producto
pretende ser en si un postre completo a nivel de texturas, temperaturas, sabores y olores,

aportando armonia y deleite a los paladares mas exigentes.

La empresa estd definida como galleteria refiriéndose a que se dedica exclusiva y
Unicamente a la elaboracion de galletas y derivados, con ventas mediante atencién y promocién
en linea, redes sociales y distribucion en puntos de venta pre seleccionados en Cumbaya y
alrededores, partiendo de una planta productora. Esto abarca entregas al por mayor y menor,

bajo pedido, catering y Delivery en Cumbaya y principalmente la zona Centro-Norte de Quito.

El mercado y segmentos al que estamos dirigidos son hombres y mujeres de nivel
socioecondémico medio, medio-alto, alto, que vivan en la zona de Cumbayd, alrededores y
Quito Centro-Norte. Nifios, jovenes, familias, amas de casa, trabajadores de oficina,
empresarios, organizadores de eventos, duefios de locales de alimentos elaborados,

universitarios, estudiantes y personas que les gusta las golosinas, postres, pasteleria, reposteria,
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dulces, que sepan o estén dispuestas a reconocer y valorar productos de buena calidad y

elaboracion.

1.2. Misiény Vision.

1.2.1. Misién.

Somos fabricantes y comercializadores de galletas americanas contando en nuestro equipo
con el mejor talento humano, para asegurarnos de sujetarnos a un constante cumplimiento de
los mejores estandares de calidad y servicio. Nuestro principal rol social es crear conciencia
cultural, gastronémica y laboral en el Ecuador, por medio del incentivo a la adquisicion y
consumo de productos de calidad, de la oferta de nuevas experiencias gastronémicas y de la
inclusion eventual de productos y recetas ecuatorianas a nuestras galletas. A nivel de
conciencia laboral, ofrecemos oportunidades para mujeres de la comunidad y cercanias de la

Zona.

1.2.2. Vision.

CookieYork se proyecta en el futuro liderando el mercado regional, y eventualmente
nacional, siendo reconocido en el primer lugar cémo la mejor marca en galleteria artesanal
inspirada en recetas americanas, cumpliendo con una buena relacion precio-calidad, ser los
preferidos y la primera opcion en la mente del consumidor al momento de buscar opciones en
productos de pasteleria o reposteria, deseando atraer a la mayoria de segmentos. Seremos
capaces de siempre satisfacer esta demanda por medio de una reinvencion y ampliacion de
nuestra gama de productos y servicios cada vez que se amerite y por medio de la fidelidad que

queremos brindar a la marca.
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2. Concepto del proyecto

2.1. Historia y origen de las galletas americanas.

El origen de las famosas “galletas americanas” se fundamenta en la creacion de la clasica
Chocolate Chips Cookie, cuya historia se origina en una pequefia posada de viajeros, llamada
“The Toll House Inn”, en Whitman Masachussets, propiedad de Ruth Wakefield y su esposo.
Ruth se encargaba de la produccién en la cocina de la posada y era bien reconocida en el sector
por sus habilidades culinarias. Cierto dia, mientras horneaba un lote de galletas Butter Drop
Do, se dio cuenta en el medio de la elaboracion que no tenia el chocolate en polvo que requeria
la receta, y en substitucién a esto se le ocurrié agregar pedacitos cortados de una barra de
Chocolate Nestlé, sin embargo, al final las galletas resultaron con una textura diferente ya que
el chocolate no se habia incorporado a la mezcla como ella deseaba, en lugar de esto, los
pedacitos se habian derretido y la textura final de las galletas sali6 méas suave de lo esperado,
con ese centro himedo caracteristico y singular, naciendo asi la popular receta que en ese
entonces era conocida como “Toll House Crunch Cookie”. Tal era su fama, que posteriormente
fue publicada en el periddico de Boston, asi llegando a convertirse en una de las favoritas de

Estados Unidos (White & Roth, 2017).

Una anécdota interesante sobre esta historia, es que la barra de chocolate semi-amargo que
Ruth us6 en las galletas, era un obsequio de Andrew Nestlé, de la compafiia de chocolate
Nestlé. La receta de Ruth se popularizé de tal manera, que las ventas de esta barra de chocolate

semi-amargo de Nestlé subieron significativamente (Univerisity of Florida, s/f).
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lustracion 1: Ruth Wakefield, creadora de Choco chips Cookie “Toll House Crunch Cookie".

Posteriormente, en 1938, la receta original se presento en el libro de cocina “Tried and
True”, autoria de Ruth. Esta receta esta conformada por ingredientes sencillos como azucar
morena, blanca, mantequilla, vainilla, con variaciones que incluyen hojuelas de avena o nueces

(White & Roth, 2017).

llustracion 2: Libro de Cocina "Tried and True" de Ruth Wakefield.

Otro dato curioso, es que Ruth Wakefield, junto a su receta de galletas, fue la Gnica

razon para que Nestlé procediera a sacar una version diferente de la barra de chocolate semi-
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amargo. Esta version vendria en forma de gotas de chocolate, 160 unidades por paquete, que

en ese entonces eran conocidas como “morsels” (White & Roth, 2017).

llustracién 3: Publicidad Toll House Cookies.

En Marzo de 1939, Ruth vendi6 los derechos de su receta a Nestlé. La receta fue
impresa en la parte posterior de sus paquetes de Chocolate Chips (Ver Anexo A-Receta

Original Toll Crunch Cookie) (Univerisity of Florida, s/f).
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llustracion 4: Paquete amarillo emblematico de los Choco Chips de Nestlé, afio 1939.
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Las galletas de Wakefield llegaron a rivalizar al famoso Pie de Manzana, como postre
emblematico de Estados Unidos, en incluso su nivel de reconocimiento paso de solo ser de la
costa este, a nivel nacional, lo cual fue principalmente impulsado por los soldados de la
Segunda Guerra Mundial debido a que las galletas se habian convertido en un componente
comun y esencial en los paquetes de atencion que eran enviados a los soldados estadounidenses
en el extranjero (Michaud, 2013). Nestlé, por medio de su publicidad, creo el slogan de “That
soldier boy of yours”, que alentaba a las parejas de los soldados a usar el chocolate para la
elaboracion de estas galletas. De igual manera la tienda de regalos de “The Toll House” envid
miles de galletas a militares uniformados que estaban en el extranjero (Michaud, 2013).

En el periodo posguerra, la receta de las galletas con chispas de chocolate tuvo bastantes
variaciones culinarias, desde producciones caseras hasta en masa, hechas de manera artesanal,
industrial, etc. En los afios cincuenta Nestlé y Pillsbury comenzaron con la venta y produccion
de masa refrigerada de estas galletas, y distribuirla asi en supermercados. Mientras tanto, en
1963, Nabisco lanzé su version empaquetada de Chocolate Chip Cookies, conocidas como las

“Chips Ahoy” (Michaud, 2013).

' o

llustracion 5: Galletas Nabisco-Chips Ahoy.
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Los Baby Boomers, que habian crecido con las recetas originales de The Toll House, y en
un intento de traer de vuelta la nostalgia con una re capturacion del sabor original, abrieron
tiendas de galletas recién horneadas, como Amos, Mrs. Fields y David’s Cookies, resultando
en la creacion de mas de 1200 negocios de galletas a nivel nacional a mediados de los ochenta

(Michaud, 2013).

lustracion 6: Wally "Famous" Amos.

Hoy en dia, las galletas de tipo americanas llegan a ser globalmente conocidas, y sus
variaciones tanto en el proceso, como sabores y presentaciones, han resaltado el atractivo
culinario de las mismas, pudiendo encontrarlas en presentaciones “crudas” donde la masa no
cocida se la consume como helado; como toppings en tortas y pasteleria o helados; fritas o en
presentacion “tempura”, o hasta inclusive cocidas en sanducheras para sacar lo mejor del centro
suave y jugoso. Las galletas americanas ahora forman parte de los temas favoritos de foodies,
bloggers y amantes de las galletas y dulces. Todos estos factores, mas la historia de su
trascendencia, fue lo que inspird a CookieYork a dar forma al concepto de este proyecto, para

poder llegar a los consumidores ecuatorianos con una propuesta novedosa y Unica, que saque
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lo mejor de las galletas americanas y por lo tanto pueda la gente formar parte de esta

experiencia.

2.2. Tipo de empresa.

Compariia ACP (Asociacion cuentas en participacion). Micro empresa, galleteria artesanal

de estilo americano dedicada a la fabricacion, venta y distribucion de galletas y derivados.

2.3. Concepto.

CookieYork esta definida como galleteria artesanal de estilo americano, cuyo concepto se

fundamenta en recetas populares clasicas y contemporaneas de galleteria de Estados Unidos.

Sin embargo, debido a la globalizacién de medios de la Gltima década, y a la cantidad de
informacion en tendencias que el internet provee, méas los conocimientos, vision, y atributos
profesionales de los accionistas, el concepto se definié mas alla de las barreras de la tradicion
estadounidense, dando como resultado a la creacion de galletas y de una marca, influenciadas
por las tendencias mas populares y renombradas a nivel de marketing, gastronomia, pasteleria
y arte. La galleteria no sélo se basa en la distincion de su producto (galletas), sino que también
le da un enfoque potencial artistico en lo que se refiere al concepto de la marca, la cual se
inspira en el estilo, gusto y esencia de los fundadores, siendo este el humor, doodling, la
ilustracion infantil (artisticamente refiriéndose). Es una marca amigable y comprensiva con el
mercado, que da a entender que el producto aparte de ser americano, es home-made, artesanal,
nostalgico, pero que, aun asi, considerado “en onda”, que es alcanzable pero a la vez
pretencioso, donde la marca comprende lo que a la gente le gusta o desearia probar y que

finalmente con todo su concepto busca afiadir cierto tipo de “estatus” en sus nichos de mercado.
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Respecto al tipo de servicio, CookieYork pretende guiarse por los habitos actuales de
consumo de nuestros segmentos potenciales. En los Gltimos afios, el acceso a alimentos y
servicios se han visto afectados por las tecnologias de informacion y comunicacion, movilidad
y estilo de vida de las nuevas generaciones de consumidores, por lo que nuestros servicios en

linea y tipos de distribucion buscan llegar a estos segmentos de la manera mas eficiente y agil.

2.4. Experiencia del cliente.

El objetivo y compromiso de CookieYork con el cliente para aportar valor a su experiencia

parte de dos puntos principales: experiencia con el producto y relacion con la marca.

2.4.1. Experiencia con el producto.

Nuestro objetivo es llevar al consumidor a sentir cierto tipo de identificacion, distincion
y exclusividad al consumir nuestras galletas, ya que por la calidad de productos y precios, se
convierte en un producto que genera status. Por otro lado, queremos llegar a sus emociones y
sentidos, por medio del detalle en cada proceso de elaboracion plasmado en el producto final,
es por esto que nos enfocaremos siempre en el home-made, tratando de que las sensaciones
que surjan se relacionen con nostalgia, confort, infancia, felicidad y satisfaccion. El sabor,
aroma y textura de cada tipo de galleta, llegan a crear un balance dentro de la boca del cliente,
haciendo de esta experiencia algo satisfactoria y no extremo, ya que cada tipo de galleta esta
elaborada exclusivamente para generar armonia y equilibrio en el paladar. Todo este conjunto
de caracteristicas y diferenciadores, aportan a que el producto sea consumido de manera
frecuente, llegando a convertirse en un postre, snack, o protagonista indispensable en cualquier

tipo de situacion.
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2.4.2. Relacion con la marca.

Para una explicacion concreta y més clara sobre la experiencia del cliente en cuanto la
relacion con la marca, detallaremos la informacion guidndonos por los puntos mas importantes

de un Costumer Journey Map.

Como marca, CookieYork desea llegar a los clientes de manera en que estos logren
familiarizarse, confiar en la marca y volver a ella. Nuestro logo y concepto es bastante personal
y ligero, genera una sensacion de confianza y fidelidad en el cliente desde la primera fase de

interaccion con el mismo.

Desde el primer contacto en nuestros canales de venta digitales, el cliente se sentira a
gusto con el arte visual de la marca y sus respectivas publicaciones y fotografias, despertando
su interés al instante; en el caso de los puntos de ventas, los mostradores estaran instalados y
disefiados de tal manera que el producto se venda por si solo, con atributos visuales favorables

en el arte y disefio y en la exposicion del producto.

Durante la fase de orientacion, crearemos una eficiente y facil acceso a la adquisicion
de nuestros productos y servicios en linea, con informacion detallada de los precios,
descripcion de productos, promociones, ofertas, camparias y facilidad para realizar pedidos de
manera agil con atencion espontanea, a o su vez incluyendo informacion de nuestros contactos
para pedidos a través de WhatsApp y llamadas telefénicas. En los puntos de venta sera de la
misma manera, ya que seran puntos pre seleccionados que cuenten con estandares de calidad
de servicio al cliente, los mismos que seran analizados y calificados con anterioridad por la

empresa.

Para la fase de interaccion, nuestro equipo se asegurara de que el cliente, al momento

de recibir el producto, por cualquier tipo de servicio al que recurrid, pueda llevarse en la
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primera impresion todo lo que la marca significa en si. Este contacto con el cliente es super
importante ya que podra desde un inicio notar con el arte en el empaque (caja o envoltura), el
significado del concepto. La presentacion de las galletas, siempre a la vista del pablico y con
ayuda de los distintos empaques, procura despertar visualmente la atencion del consumidor, y
de cualquier otra persona que se encuentre alrededor. A todo esto, se suman los atributos y

caracteristicas de las galletas, mencionados anteriormente en la experiencia con el producto

Para fortalecer la relacion del cliente con la marca, durante la fase de expansion y
retencion, el cliente podra dar seguimiento a la empresa en redes sociales. Participara en
concursos en linea, sorteos, campafias, ofertas y promociones que surgiran constantemente. Se
crearan programas de fidelidad de clientes, y al mismo tiempo beneficios segun el tipo de
segmento. De igual manera, para obtener referencias de nuestros clientes en la etapa final, se
realizara un registro de visitas, publicacion de fotos durante compras e interacciones, encuestas

de satisfaccion, precios preferenciales en ventas al por mayor

2.5. Ubicacion.

La planta estard ubicada en la parroquia de Cumbaya, perteneciente a la Administracion
zonal de Tumbaco, en el complejo la Tejedora Distrito Creativo, en la Via Interocednica, Km
11.5 y Avenida Siena, Galpon N° 11, Local 104, Bloque E (Ver Anexo B-Imagenes de la

ubicacion de la planta CookieYork).

2.6. Dimension.

El espacio de produccion consta de 100 metros cuadrados de construccion, con 14
parqueaderos a disposicion del Bloque E, y 142 espacios de parqueaderos restantes disponibles

en todo el Distrito.
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2.7. Servicios.

2.7.1. Distribucion en puntos de venta.

Se cuenta con un cronograma pre establecido de pedidos y recorridos semanales para la
entrega de las galletas en cada distribuidor o punto de venta. La nueva requisicion se realizara
mediante un contrato pre definido o con 24 horas de anticipacion en caso de agotamiento
inesperado del stock anterior. Los distribuidores o puntos de venta constaran con un mostrador-
stand para exhibir las galletas, el mismo que sera proveido por CookieYork y que no tendran
costo adicional alguno. La entrega se la hara en furgoneta o automovil, pre contratado por la

empresa.

2.7.2. Bajo Pedido.

Las ordenes bajo pedido por lo general son pedidos de galletas al por mayor, para
eventos, empresas, agasajos, o clientes que nos contacten en nuestras redes sociales, pagina
web, canales de distribucion en linea o teléfonos. Estos pedidos se los realiza minimo con 78
horas de anticipacién, dependiendo de la cantidad requerida. Se las puede entregar mediante
delivery y a la hora y fecha que indique el cliente, o las puede retirar directamente desde la

planta.

2.7.3. Entrega Inmediata.

2.7.3.1. Retiro.

Cuando se realizan pedidos para llevar, igualmente es a través de un contacto por medio
de nuestras redes sociales, canales digitales en linea, web o teléfonos. El cliente se acerca a la

planta a retirar dentro de horarios pre establecidos. Esto se realiza con pedidos al por menor.
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2.7.3.2. Delivery.

Mediante nuestros canales digitales en internet y otros contactos moviles, los clientes
podrén realizar sus pedidos con la opcion de Delivery sélo para el sector de Cumbaya,
Tumbaco y alrededores, para lo cual se cuenta con motorizados. En el caso de Delivery para
Quito, se ofrece esta opcion al contactarnos directamente a nuestros teléfonos o redes sociales,
siempre y cuando sea con anticipacion de minimo 24 horas. Este tipo de Delivery se lo realizara

en automovil o motorizado pre contratado por la empresa.

2.7.4. Planes de paquetes mensuales y semanales.

Estos planes son las mejores alternativas para aquellos clientes que deseen un stock
permanente de galletas, bajo contrato pre establecido de la duracion de tiempo que deseen este
servicio, a modo de subscripcion. Se cancela el valor total con anticipacién y la distribucion
puede ser diaria, mensual o semanal en su residencia, empresa, institucién u oficina, a modo
de delivery. Se brindan varias opciones de surtidos, combinando tamarfios y sabores. Se puede
solicitar este servicio por medio de contacto directo a nuestros teléfonos o a través de nuestros

canales de ventas en linea.

2.8. Productos.

Ventas al por mayor y menor de galletas en presentaciones de 80 gramos y 30 gramos
(bites). Al por menor ofrecemos paquetes de medias docenas y docenas en tamafio de 80
gramos. Con galletas de 30 gramos o tamafio bite se lo hace en paquetes de 30 unidades o 15

unidades. Se puede pedir surtido, de un solo sabor o paquetes nuevos y ofertas del momento.

2.9. Capacidad de locales distribuidores y de produccion diaria en planta.
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En esta seccidn se resalta la metodologia de distribucion que se implementa en locales de
distintos duefios, siendo en estos donde el producto serad expuesto en vivo a la vista del cliente
en stands o mostradores de CookieYork. En este caso se mediria la potencialidad de compra
en exhibicién del producto, ya que serad entregado de manera “to go” a quien que lo compre.
La capacidad de dichos stands es para 80 galletas de 80 gramos o 200 de 30 gr. Esto queda a
disposicion y criterio de cada distribuidor, por lo cual no es un numero definitivo (Ver Anexo

C-Muestras de modelos prospectos de stands/displays de puntos de venta de CookieYork).

La venta de galletas y productos directa al cliente que acuda a la planta o realice pedidos

con delivery, formara parte del stock proveniente de la produccion diaria en planta.

Por otro lado, se mide la capacidad de produccidn diaria de las galletas, que se estima de un
promedio de 500 de 80 gramos o 1500 de 30 gramos. Se promedia una produccion total de

1000 galletas diarias, entre grandes y pequefias.

2.10. Mercado Meta.

Nuestro mercado meta esta dirigido a un segmento con un poder adquisitivo medio, medio-
alto y alto en la ciudad de Quito y Cumbayd, que mantenga acceso, interaccion y uso constante
de tecnologias de informacion y comunicacion (TIC), y por lo tanto conocimiento y relacion
con las redes y canales que usaremos para nuestras ventas. Este mercado encierra también a
personas que tienen gusto por la reposteria, pasteleria, golosinas, chocolates y alimentos dulces
en general, y que la adquisicidn de estos productos sea habitual en su diario vivir. Por otro lado,
no necesariamente nuestro mercado se centrard solamente en usuarios de internet, ya que, con
la distribucion en puntos de venta estratégicamente seleccionados, ampliaremos la
segmentacion tratando de llegar al publico en general, de diferentes edades, géneros, lugares,

como nifios, jovenes, estudiantes, universitarios, oficinistas, familias, padres de familias. De
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igual manera queremos captar la atencion de organizadores de eventos, foodies, bloggers de
gastronomia nacionales, para poder aportar ese status que deseamos en nuestros productos, el

mismo que sera apoyado por nuestra reputacion en calidad.

Las galletas al ser un producto versétil, que puede satisfacer varios tipos de gustos y
necesidades, procura expandir su mercado a medida que nos hagamos conocer en el medio, y
al mismo tiempo, en un futuro, atravesar las barreras geograficas, y poder llegar a ampliar los

segmentos a nivel nacional, principalmente a través de ventas virtuales.

3. Estudio de factibilidad

3.1. Entorno macroeconémico.

El estudio macroeconémico es indispensable para este proyecto, ya que éste determina
directamente las oportunidades o amenazas en el entorno en el cual se desenvuelven las

operaciones fundamentales de la empresa.

Este se divide en tres escenarios importantes: Entorno econémico, entorno politico y

entorno social.

3.1.1. Entorno econémico.

3.1.1.1. Moneda local: Délar estadounidense.

Al ser un pais que introdujo el dolar estadounidense como moneda local hace 18 afios,
nos hacemos participes de una de las monedas con mas estabilidad en la region y con las de
mayor fortaleza de poder adquisitivo en comparacion con otras monedas mundiales. Por
consiguiente, esta estabilidad nos garantiza que la politica fiscal monetaria en el pais se
mantiene sostenible en un horizonte temporal amplio, esto influiria también en que esta politica

fiscal se mantenga al margen extremo de tomar decisiones directas sobre la moneda como
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posibles devaluaciones que podrian perjudicar el comercio, el mercado y en si la economia

interna del pais lo cual actuaria directamente sobre este proyecto.

“El margen de fortaleza del ddlar es significativo. Por el momento ya lo es, si
nos atenemos a lo que informa W. Spurrier, que desde julio/14 el dolar se ha

revalorizado en el 9% frente al euro y en el 8% frente al yen” (Herrera, s/f).

3.1.1.2. Indicadores Macroeconémicos.

Los indicadores macroecondmicos son datos estadisticos que nos ayudan a observar la

volatilidad del mercado con su grado correspondiente (Safecap, s/f) .

3.1.1.2.1. PIB en Ecuador (Producto Interno Bruto).

Se considera como el valor total del mercado que abarca todos los bienes y servicios
producidos en el Ecuador durante un afio determinado (Safecap, s/f). Este valor total, a parte
del consumo de bienes y servicios por ecuatorianos, encierra la inversion de empresas para su
mayor produccién, gastos gubernamentales, importaciones y exportaciones. Entre mayor sea
el consumo por parte de los ecuatorianos, mayores serian los ingresos e utilidades para las
empresas en el pais, lo cual aumentaria su capacidad de contratacion de personal, lo que llevaria
a generar mas empleos con salarios, dichos salarios que son llevados al hogar y que
aumentarian su capacidad de consumo y adquisicion y finalmente asi convirtiendo este proceso
en una cadena ciclica. Dicho esto, tomemos en cuenta también que una gran parte del PIB es
conformada por el consumo o gasto del hogar, este porcentaje de crecimiento de hogares dentro
del PIB es lo que afectaria en el nivel y capacidad de consumo de los productos de empresas
como CookieYork y su desempefio productivo en el mercado. Por esto es importante que el

PIB tenga un crecimiento notable entre periodos, esto abriria un panorama favorable para la
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empresa, pero siempre tomando en cuenta que el crecimiento del PIB sea por produccion de

bienes y servicios y no causado por el alza de precios en el mercado.

Segun la Informacién de Estadistica Mensual N° 1992, del Banco Central del Ecuador,
la tasa de variacion anual del PIB en el 2016, es de -1.6% en comparacion al 2015 (0,1%), esto
se traduce a una reduccion de -676,40 millones de USD para el afio 2016 (Tabla 1) (Banco

Central del Ecuador, 2018).

De igual manera podemos deducir de la Tabla 1, que, del total del PIB, el 59,94%
corresponde al consumo de hogares en el afio 2016, mientras que en el afio 2015 es del 61,85%.
Este analisis nos lleva a interpretar que ha habido un descenso del 1,91% en el gasto de

consumo de hogares residentes para el 2016 (Banco Central del Ecuador, 2018).

Sin embargo, para el afio 2017 y 2018, podemos analizar la data de previsiones que
provee el BCE para estos afios. Para el 2017, el PIB creceria con una variacion del 1.5%,
mientras que para el 2018 sera de un 2.0% (Tabla 2). También se agrega en estas previsiones

que:

“En cuanto al consumo privado o consumo de los hogares, se estima que en términos
reales registrara una variacion positiva de 1,7% en 2018, vinculado a la recuperacion

de la economia y del empleo” (Banco Central del Ecuador, 2017).
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OFERTA Y UTILIZACION FINAL DE BIENES Y SERVICIOS
Tasas de variacion (a precios de 2007)

Variables \ Anos 2017 2018

(prev) (prev)
PIB (pc) 1.5 20
IMPORTACIONES 13.2 1.0
OFERTAFINAL 3.9 1.8
CONSUMO FINAL TOTAL 4.5 1.3
Administraciones publicas 6.0 0.1
Hogares 4.1 1.7
FORMACION BRUTADE CAPITAL FIJOTOTAL -13.0 3.6
EXPORTACIONES 7.4 35
DEMANDA FINAL 3.9 1.8

Tabla 2: Oferta y utilizacién de Bienes y Servicios 2017, 2018 (Banco Central del Ecuador, 2017)

3.1.1.2.2. IPC (indice de Precios al Consumidor), Canasta Familiar,

Ingreso familiar.

El IPC, es considerado uno de los indicadores economicos mas importantes, ya que
calcula mensualmente la evolucién de la inflacion y por lo tanto el coste de la vida en el
Ecuador. A continuacion, se describe de manera detallada como es calculado en IPC en nuestro
pais:

“Es un indicador mensual, nacional y para nueve ciudades, que mide los cambios en el

tiempo del nivel general de los precios, correspondientes al consumo final de bienes y

servicios de los hogares de estratos de ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el area

urbana del pais. La variable principal que se investiga es el precio, para los 359

productos de la canasta fija de investigacion” (INEC, s/f).

Esta medida econdmica influye directamente en el poder adquisitivo de las personas,
por esta razon debe ser tomado en cuenta por las empresas en varios factores. Por ejemplo, un

aumento salarial depende de la evolucién del IPC, si éste aumenta, las personas deberan tener
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un ingreso suficiente para abastecerse de la canasta fija, por esta razon existe un aumento
salarial al principio de cada afio. Como empresas, este indicador también nos permite apreciar
como varia el precio en el tiempo, pudiendo crear predicciones para poder tomar las medidas
correspondientes en lo que se refiere a toma de decisiones en compras, produccion, oferta y
precios de nuestros productos o servicios y, por otro lado, como anteriormente mencionamos,
en el ajuste salarial para que el poder adquisitivo se mantenga o no disminuya.

La presentacion de resultados del IPC del mes de febrero, del afio 2018 nos resume los
siguientes datos, tomando como afio base el 2014:

1. El valor del indice mensual crecié un 0,15% comparado con enero del
2018 (Tabla 3) (INEC, 2018).

2. El valor del indice anual aumentd en un 0,34% comparado con febrero
del 2017, tomando en cuenta la variacion de los Gltimos 12 meses (Tabla
3) (INEC, 2018).

3. El valor del indice acumulado descendio en -0,14%, teniendo en cuenta
la variacion de precios mensuales con respecto a diciembre del 2017
(Tabla 3) (INEC, 2018).

Esta data nos ayuda como propietarios de negocios, y en si a este proyecto, a tener un
vision mas clara del ritmo general de los precios en el mercado nacional, no obstante,
basandonos en determinadas divisiones de consumo que juegan roles especificos en nuestro
negocio, como son los alimentos, transporte, servicios basicos, etc., nos interesaria mas contar
con la informacion de la incidencia mensual y anual por Division de Consumo que en nuestro
caso entra en la divisién Alimentos y Bebidas no alcohodlicas, Bienes y Servicios Diversos,
Transporte, Alojamiento y servicios basicos, Comunicaciones, Restaurantes y Hoteles. Estos
porcentajes estan estipulados dentro de la Tabla 4: Incidencia Mensual por Division de

Consumo; y en la Tabla 5: Incidencia Anual por Divisién de Consumo (INEC, 2018).
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AlINEC

Resumen del mes
Febrero 2018

indice de Precios al Consumidar

104 105,51 105.00 105,20 105,37
105
104
103
102
fab-17 dic-17 ane-18 feb-18

indice de Precios al Consumidor [Variaciones porcentuales)
1,50%
1.00%
0.50%

0.96%

019%  019%

0.00%
N 0058 -0,14
0.50% 0.20% 0,20% 4%
feb 2017 dic 2017 ane 2018 feb 2018
mVar Mensual uVar Acumubkada o Var Anual

Tabla 3: Resumen indice de Precios al Consumidor Febrero 2018 (INEC, 2018)

AlINEC

Incidencia mensual por division de consumo

Alimentas y bebidas no alcohdlicas _ 0.0855% 008065
Bienes y servicios diversos - 0.0399% 001 58%
Salud B ooz 0.0182%
Transporte . 0 37% 0.003%%
Alojamiento, ogua, electricidad, gas y... I 0.0080% 0.0278%
Educacion J o00sez 0.0022%
Prendas de vestir y calzado I 0,0034% 0,0035% I
Comunicaciones | 0.0008% 0.0007%
Bebidos alcondlicas, tabaco y...  0.0000% | -0.0001%
Muebles, arficulos para el hogar y para la... -0,0013% I 0.0001%

0.047 4%

0.0445%

Restaurantes vy hoteles  -0,0014% I
Recreacién v cullura  _0.0054% I

Tabla 4: Incidencia mensual por division de consumo (INEC, 2018)
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IINCC
Incidencia anual por division de consumo

s | (EeEED)

-0.0439%

En porcentajes

Prendas de vestir y cakzado 0.1570%

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,0979% 0, 2240°%
Muetdes, articulos para el hogar y para.., -0.0503% -0,0009%

Restauranies y hoteles L0141%

0.0288%

Recreacidn y cultura 001375 002959,

Bebidas alcohdlicas, tabaco y... 0.0073% 0,07 44%

Bieneas y servicios diversos -0,0034% 0.1204%

Comunicacioneas 0.0123% -0,0009%

Transporte 0.0154%
Salud 0.0345% 0,1519%

Alpjamienta, agua, eleciricidad, gas v... 0,0525% 0,2075%

Educacidn

0.0897% 0.1057%

A

Tabla 5: Incidencia anual por division de consumo (INEC, 2018)

Mediante un andlisis breve de los datos proporcionados en las tablas por INEC,
podemos destacar que la Division de Consumo de Alimentos y Bebidas no alcohdlicas, es la
gque mayor aumento presenta comparado con el resto de divisiones, pero, por otro lado, entre
los meses de febrero 2017 y febrero 2018, su IPC ha disminuido en un 0,0151% (Tabla 4).
Comparando los precios de esta misma division entre los Gltimos 12 meses, se aprecia que la
Divisién de Consumo de Alimentos y Bebidas no alcohdlicas disminuy6 su porcentaje a un -
0,0979% (Tabla 5). La interpretacion de estos datos seria que la division de Alimentos y
Bebidas no alcohdlicas es una de las que mayor aumento general de precios tiene respecto a
las otras divisiones desde el afio base 2014, pero notamos que en los dltimos 12 meses los
precios en esta division han disminuido significativamente. También podemos notar este
descenso en el gréfico establecido por el Banco Central del Ecuador en su Informe Estadistico

Mensual 1992;
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[NDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
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[lustracion 7: indice de Precios al Consumidor, Informe de porcentaje de variacion anual a Fin de Periodo, Febrero 2018

(BCE, 2018)

Los negocios de alimentos como CookieYork, tienen que tomar en cuenta de manera
permanente, la evolucion de la relacion entre remuneracion e inflacion, para asi saber si la
oferta entra en el poder adquisitivo del segmento al que esta dirigido (INEC, s/f). Para esto,
hay que tener en cuenta el costo de la CBF (Canasta familiar basica) que para febrero del 2018
es de 710,46 USD (INEC, 2018). EIl Ingreso Familiar estipulado del mes es de 720,53 USD
(Tabla 6) refiriéndose a un hogar de 4 miembros con 1,60 perceptores con ingreso exclusivo
de la remuneracion bésica unificada (INEC, 2018). Frente al costo de la CBF, el Ingreso
Familiar presenta una recuperacion del consumo de 10,07 USD, esta recuperacion figura el
1.42% del costo de la CBF (INEC, 2018). Este margen de 1,42 % se traduce en que el poder

adquisitivo disponible es suficiente en 1,42% (INEC, 2018).
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INGRESO FAMILIAR DISPONIBLE DEL MES
(1,60 PERCEPTORES DE LA REMUNERACION BASICA UNIFICADA)

FEBRERO - 2018

Remuneracion Basica Unificada 1/. £ 384,00
Ingreso Total Minimo $ 384,00
1/1Z2 Décimo Tercera Remuneracion $3217
1/1Z Décimo Cuarta Remuneracion 2/, %3217
Ingreso Minimo Mensual Total de un Perceptor $ 450,33

Ingraso familiar mensual de 1,60 perceptores de
la remuneracion sectonal unificada. £ 720,53

1/. El Salario Basico Unificado para los frobajodores en aeneral se
incrementa a partic del 17 de enero de 2018, seqlin Acuerdo del
Ministero del Trabajo Nra, MDT-2017-0195 del 27 de diciembre de
2017 publicodo en Registro Oficial Primer Suplementa Nro, 154 de
fecha 05 de enero de 2018,

24, Décimo Cuarta Remuneracidn. Regisira oficial No. 117 de julio de
2013, Ley Refarmatoria del Arficule 113 de Cédigo de Trabajo,

Tabla 6: Ingreso Familiar Disponible del Mes

3.1.2. Entorno Social.

Para el desarrollo apropiado de negocios y emprendimientos, es esencial que en el pais
se mantenga un ambiente social estable y sostenible. En los Gltimos meses se han presentado
variables que han impactado de manera directa en la calidad de vida de los ecuatorianos. Nos
presentamos antes escenarios de preocupacion nacional, entre las que destacan: la migracién
exponencial de venezolanos al pais, situacion obra e inversién publica, y la lucha contra las

bajas tasas de desempleo y subempleo.

3.1.2.1. Migracion de Venezolanos.
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La migracion de venezolanos al pais, que empez0 hace varios afios, como resultado de
los problemas ante la situacion politica y econdmica de Venezuela, ha generado grandes
aglomeraciones en las fronteras de los paises vecinos y/ destinos, estimando en el Ecuador, una
migracion de 2.000 ciudadanos venezolanos por dia (EI Universo, 2017). El Ministerio del
Interior presenta en sus estadisticas migratorias, que, entre enero del 2017 y enero del 2018,
ingresaron al pais, cerca de 350.490 venezolanos, de los cuales quedaron solamente 70.973 (EI
Universo, 2018). Una de las mayores preocupaciones de los ecuatorianos es el choque cultural
que ha surgido, principalmente como producto de un sentimiento de amenaza en cuanto a su
seguridad en puestos laborales, pues piensan que estas personas han llegado para arrebatarles
sus vacantes de trabajo.

“Aparte de eso ya hay foco de xenofobia porque ya la gente se siente como
amenazada, que no puede trabajar porque los venezolanos les estan quitando sus
trabajos” (Medina, 2018).

Esta variable social, ha afectado en la situacion laboral del Ecuador, ya que muchos
negocios y empresas han optado por la inclusion de venezolanos en puestos de trabajo, en su
mayoria, por las bajas remuneraciones que estos exigen y las extensas jornadas laborales que
estan dispuestos a realizar por un salario no digno, dando como lugar a que esta accién

represente beneficios en los gastos de dichos negocios.

3.1.2.2.  Situacion obra e inversion publica.

Con respecto a la falta de inversion publica, el reporte sobre el analisis del Panorama
laboral y empresarial del Ecuador en el 2017 publicado por el INEC, nos informa sobre sus

antecedentes en el siguiente texto:

“Durante el 2016, el Ecuador experiment6 una contraccion anual del PIB de -1,5%, el

punto mas bajo de la tendencia decreciente observada desde el 2012. Este resultado ha sido
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consecuencia, entre otros factores, de la reduccion del precio del petréleo ecuatoriano en el
mercado internacional que inicio en el 2015 —el precio promedio fue de US$35 por barril en
2016- y la apreciacion del dolar. A ello se sumé el impacto del sismo de 7,8 grados Richter
del 16 de abril. Esto a su vez ha repercutido en las finanzas pablicas. Los ingresos del gobierno
central cayeron 12,1% entre 2015 y 2016, por lo que las necesidades de financiamiento han ido

en aumento” (INEC, 2017).

También cabe resaltar, que la inconformidad con respecto a obras publicas y pagos de
construccién ha permanecido hasta la fecha, pero segun previsiones de crecimiento publicadas
por el BCE, para el afio 2018, se proyecta un crecimiento en la economia, lo cual afectard en
el propulsién de la inversion privada (USD 2.000 millones), especialmente en sectores como

la construccién y la mineria (Banco Central del Ecuador, 2017).

3.1.2.3. Panorama laboral: empleo, desempleo y subempleo.

En cuanto al enfoque laboral, de empleo, desempleo y subempleo en el pais, primero

analizaremos el resumen de los datos estadisticos anuales del afio 2017 a continuacion:

1. El 70,4% de la poblacion se encuentra en edad para trabajar (llustracion
2) (INEC, 2017).

2. El 67.7% de la poblaciébn en edad de trabajar se encuentra
economicamente activa (llustracion 2) (INEC, 2017).

3. De la poblacion econémicamente activa, el 95,4% tienen empleo

(Nustracion 2) (INEC, 2017).
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Composicién Poblacién Total mposicién PET Composicién PEA
(dic-17) (dic-17) (dic-17)
4,6%

29,6%
. 32,3%

70,4%

95,4%

PEA 1 PE
Menores de 15 afios  m PET " m Empleados Desempleados

PET= Poblacién en edad de trabajar, PEA= Poblacién econémicamente activa, PEl= Poblacién econdmicamente inactiva.
*La categoria de empleo incluye 2 los asalariados e independientes

Ilustracion 8: Composicion de la poblacion (INEC, 2017).

4. Poblacion nacional con empleo es de 7.712.177 en datos de diciembre
del 2017 (INEC, 2017).

5. Poblacion nacional con subempleo es de 1.602.909 en datos de
diciembre del 2017 (INEC, 2017).

6. Poblacion nacional en desempleo es de 373.871 en datos de diciembre
del 2017 (INEC, 2017). La tasa de desempleo alcanzo6 un 4,6% a nivel
nacional, teniendo un 0,6% de diferencia respecto al afio 2016, que se
encontraba en un 5,2%, que se traduce como una disminucién de

desempleo entre ambos afios (llustracion 3) (INEC, 2017).

dic-09 dic-10 dic-11 dic-12 dic-13 dic-14 dic-15 mar-16 | Jun-16 sep-16 dic-16 mar-17  jun-17 sep-17 dic-17

Poblacidn en Edad de Trabajar 10.032.716 10.291.500 10.533.003 10.864.147 11200371 11.159.255 11.399.276 11.467518 11557.285 11639.325 11.696.131 11.726.450 11856420 11.879.564 11.937.928
Peblacidn Econdmicamente Activa  6.54B.937 6436257 6581621 6701014 B951086 7194531 7498538 7861661 7831981 8057159 7E7A0Il EOS438F B147564 B.181.049 B.0B6.043
Pablacién con Empleo 6125135 6113230 6304834 6424840 6664241 6921107 7.140.636 7412671 7415099 7637986 7463579 T.72B9EE 7781560 7.B42471 7712177

Empleo Adecuado/Plens 2565691 2E7S.533 2996566 3118174 3328048 3545807 3487110 3142554 3214776 3154513 3243293 1112953 3267363 3303565 3417483

subemplec 1071.615 BE9.255 706458 G03.E90  BOD.Z69 95774 1050646 1348331 1277717 1560342 1564815 1726030 1668577 1679858 1.602.909
Emplen no remunerado 582.204 528991 505.484 537431 493.182 508476 574,061 796919 759.390 B34.147 660.893 879.801 Bi8.059 B23.329 781778
Otra emples no plenc 177B.578 1765688 2056875 2018582 2019379 1924634 1981305 2100225 2138678 2063349 1578071 1.994537 1978784 2030379 1551.060
Emplen no clasificade 127.047 53.763 39.451  146.763 14863 16.421 47.614 20742 20,539 25.135 16.497 15.648 IETTT 14,940 12.947
Desemplen 423802 323087 276,787 278174 2BB.745 273414 357.892 44B990  416.883 419.173 410441 355424 366004 338.577 373871

Peblacidén Econdmicamente

Inactiva 3.4E3779 3B55.244 31951362 4162BB4 4247385 3964734 3900748 3605E56 57I5303 3562166 3622110 3642068 ST08E56 3698515 3651880

Nota: En el contexto de cambio del marco maestro de muestreo de las encuestas de hogares, desde diciembre 2013 se incluye estimaciones de poblacidn a
partir de las proyecciones de poblacion 2010. Los cambios en tendencias de crecimiento poblacional entre diciembre 2013 y anteriores periodos
respanden a la inclusién de este ajuste de poblacidn. Antes de diciembre del 2013 se utilizaba para ponderar la poblacidn el ejercicio de proyecciones de
poblacién en base al Censo de Poblacién 2001. Este procedimiento no afecta las estimaciones de los diferentes indicadores calculados del mercado laboral
presentados en este documento, ni sus series histdricas.

Tabla 7: Cifras de empleo 2017, composicion nacional (INEC, 2017).
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Varadén Evolucion del Desempleo: Total nacional

estadisticamente
significativa

En diciembre 2017, |la tasa de desempleo alcanzé el 4,6% a nivel nacional.
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lustracion 9: Evolucion del desempleo total nacional 2017 (INEC, 2017).
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*La categoria de empleo incluye a los asalariados e independientes.
Nota: Se excluve la categoria de ocupados no clasificados (0,2%).

lHustracion 10: Evolucion del empleo total nacional 2017 (INEC, 2017).

Tomando en cuenta el enfoque que este proyecto aporta hacia brindar oportunidades
laborales a las mujeres, es importante sefialar los datos estadisticos respecto a la poblacion con
empleo por sexo ya que nos ayuda a tener una nocion o vision mas clara del panorama laboral
en general. En la llustracion 5 podemos notar que existe una diferencia estadisticamente
significativa en cuanto a la tasa global de empleo entre hombres y mujeres, en donde se sefiala

que la tasa de empleo para las mujeres es de 2,4% menor que la de los hombres (INEC, 2017).
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Poblacién con Empleo™ por sexo: Total nacional

En diciembre 2017, la tasa de empleo global se ubicé en 96,4% para los hombres y
94,0% para las mujeres.
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La tasa de empleo global para las mujeres es 2,4 puntos porcentuales menor que la de los hombres.
Esta diferencia Sl es estadisticamente significativa.

*La categoria de empleo incluye a los asalariados e independientes.

llustracion 11: Poblacién con empleo por sexo 2017 (INEC, 2017).
La tasa de desempleo global en la llustracion 6 nos muestra que existe de igual manera
una diferencia estadistica significativa en la tasa de desempleo por sexo. Esta diferencia nos

presenta que la tasa de desempleo para los hombres es de 2,4% menor que de las mujeres
(INEC, 2017).

VApiEERE e AR orgfes
estadisticamente
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Desempleo por sexo: Total nacional

En diciembre 2017, |a tasa de desempleo se ubicé en 6,0% para las mujeres y 3,6% para
los hombres.
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La tasa de desempleo para los hombres es 2,4 puntos porcentuales menor que de las

mujeres. Esta diferencia Sl es estadisticamente significativa.

lHustracion 12: Desempleo por sexo 2017 (INEC, 2017)
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Meses después del inicio de su mandato, Lenin Moreno anuncio que se aplicaran una
serie de medidas y acciones respecto al desempleo, entre otros puntos, sustentandose en el
crecimiento de puntos en el IR (Impuesto a la Renta) dirigidos a determinados sectores
empresariales, a excepcion de las micro empresas. Todo esto esta detallado en el “Plan Social
para Toda una Vida 2017-2021”. Santiago Medina, viceministro de Senplades, en el Boletin
N° 715 de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, anuncia que se tomaran
medidas respecto a las tasas de desempleo y subempleo en este periodo presidencial, medidas
de mediano y largo plazo, y que a la par, llevaran a cabo proyectos gubernamentales como el
de “Impulso Joven”, “Empleo Rural” y “Empleo para las mujeres”, que introduciran fuentes
de empleos dignas y de calidad (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo, 2017). En
Diciembre del 2018, el ministro de trabajo, Raul Ledesma, anuncio, que junto al Consejo
Nacional de Trabajo y Salarios se realizara un plan de accion para el sector laboral en el 2018,
el mismo que consta del Programa Socioempleo que crean subsidios a favor a la contratacion
de jovenes, que ejecutara acciones urgentes para atender el sector hotelero entre otros, y
afirmando también que se han entregado 350 millones de UDS, en créditos a jovenes
emprendedores (ElI Comercio, 2017) . Agregando al tema de estas modalidades, Ledesma

apunta:

"Las modalidades van dirigidas a todas las actividades extraordinarias dentro
del giro ordinario del negocio, van dirigidas a nuevas plazas de trabajo o
regularizar aquellas que no reciben el décimo tercero y no tienen Seguro Social,

con el objetivo de impulsar el sector productivo” (El Comercio, 2017).

3.1.3. Entorno Politico.

Desde mayo del 2017, nos enfrentamos con un entorno politico en el Ecuador, lleno de

irregularidades, inestabilidad y sobre todo incertidumbre. Todo comienza en la transicién de
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régimen presidencial, donde el oficialismo gana nuevamente las elecciones presidenciales, y
Lenin Moreno, representante de Alianza Pais, se posiciona como el nuevo presidente de la
Republica del Ecuador el 24 de mayo del 2017, dando por terminado el mandato del ex
presidente Rafael Correa. A partir del posicionamiento de Moreno, este se colocd en
disposicion contradictoria frente a la direccion politica pre establecida del pais. Siendo
representante del movimiento Alianza Pais, Moreno comenzdé a adoptar ideologias
presuntamente de derecha, complementadas con acciones y didlogos para conciliar armonia
entre movimientos oficialistas y de oposicion. A continuacion de esto, se destapa un detonante
que provocara decisiones de desvinculacion total de Alianza Pais por parte de Moreno. Este
detondndote se presenta en forma del surgimiento de denuncias de corrupcién publica que
involucraban funcionarios publicos y agentes que venian trabajando para el sector publico
desde el mandato del ex presidente Correa. A esto se afiade reportes nacionales y declaraciones
a través de los medios, donde Moreno levanta fuertes criticas y acusaciones sobre la gestion
politica que se llevd a cabo en al anterior mandato, agregando que se produjo un mal manejo
econdmico y politico del pais por parte del ex presidente y que por estas razones el pais se
encuentra en un punto critico de crisis. Estas alegaciones contradicen lo que Moreno expresaba
y defendia en las camparias electorales a la presidencia, donde era evidente su apoyo a las
acciones econdmicas Y al sistema politico establecido hasta esos dias. Este escenario provoca
desentendimiento, caos y desconfianza en los medios, y por supuesto, en la poblacién
ecuatoriana, sobre todo en los seguidores del partido oficialista. Se presume que estas
declaraciones influyeron de manera dréastica en la percepcion internacional sobre el entorno
econémico del pais, lo cual se evidencia también en el indice de Riesgo Pais, que tuvo uno de
los picos mas altos registrados, el 22 de Julio del 2017, con una puntuacién de 753 puntos (La
Republica, 2018). En enero del 2018, descendid a 430 puntos, y en marzo del este mismo afio

volvié a subir a 536 puntos basicos (La Republica, 2018).
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Mientras esto sucedia en el pais, residido en Belgica, el ex presidente Rafael Correa, en
respuestas a las acciones imprevistas de Moreno, dio lugar a un des coyuntura que sigue hasta
la fecha, donde expresa discrepancia y desconformidad con la manera en como Moreno esta
dirigiendo el pais. Esta ruptura y desacuerdo entre lideres de AP dio lugar a especulaciones de
todo tipo, como tongos entre ambos lideres, conspiraciones, hasta una posible verdadera guerra
de “mafias” dentro Alianza Pais. El tltimo término nacio a raiz de la dualidad de mandos que
se plantd entre los miembros de AP fieles a Correa, por un lado, y en el otro, aquellos que
apoyaban a Moreno, apoyandose en el criterio de que el partido en si estaba lleno de corrupcion
y anhelos de poder desde un principio. Se presume que esta atmdsfera hostil incentivé al
presidente Moreno a generar iniciativas y acciones inmediatas econdmicas, penales y
reformatorias contra la corrupcion para asi recuperar credibilidad politica en la del pais, pero
por otro lado, dichas acciones se cree que surgen por motivos de presion de sectores politicos
derechistas y empresariales. Este tipo de decisiones indujeron a una disminucion, hasta una
aproximada ausencia de un relevante protagonismo politico por parte de Alianza Pais (Mufioz
Jaramillo, 2018). Durante estos sucesos se lleva a cabo el enjuiciamiento penal del ex
presidente Jorge Glass acusado por asociacion ilicita con Odebrecht, quien fue sentenciado a 6
afios de prision el 13 de diciembre del 2017. Seguido a esto, se procedié a la eleccién como
vicepresidente sustituyente a Maria Alejandra Vicufia el 06 de enero del 2018. Tras el nuevo
nombramiento a la vicepresidencia, los ecuatorianos fueron convocados a participar en la
consulta popular y referéndum el 4 de febrero del 2018. EI 9 de marzo del 2018 se da la
destitucion de José Serrano como presidente de la Asamblea Nacional por conspiraciéon, sesion
donde también se dio un llamado a juicio politico del fiscal Carlos Baca Mancheno, por
incumplimiento de funciones. Este Ultimo juicio se activo el 22 de marzo del 2018.

Las iniciativas reformistas y combinacion de estilos de gobierno que comenzaron con

Moreno siguen hasta hoy en dia, en su intento por conseguir una recomposicién de legitimidad
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gubernamental y consigo llegar también, a una superacion de la etapa correista, mientras que
la poblacion ecuatoriana se mantiene a la espera de un desenlace politico, un cambio de
correlacion en fuerzas de dominio, institucionales y partidarias; un asentamiento de estructura
politica, democréatica e ideoldgica; y por ultimo, una organizacion social y desarrollo
ideologico-cultural de los sectores subalternos (Mufioz Jaramillo, 2018).

En base al andlisis del panorama del entorno politico en nuestro pais, podemos alegar que
influye de manera preocupante en el desarrollo gradual de este proyecto, ya que nos
encontramos ante un futuro incierto, lleno de inestabilidad ya que no existe ain una garantia
del cumplimiento de nuevas leyes respecto a las micro empresas y emprendimientos, y tampoco
se sienten cambios respecto a esto en el nuevo régimen mandatario 0 no existe una
comunicacion clara sobre estos presuntos planes en medios de comunicacion. Todas las
decisiones que se tomen afectaran de manera directa, esto no quiere decir que el
emprendimiento se enfrentara a dificultades extremas, sino que al no saber a donde nos
dirigimos con respecto al politico, sélo queda mantenernos a la espera de funcionar de acuerdo
a las leyes, normas vigentes y procesos legales que estan hoy en dia sin encontrarnos con

cambios drasticos inesperados en el transcurso del tiempo.

3.2. Analisis de sitio.

La ubicacién del local dentro de la Tejedora, Distrito Creativo, aporta ventajas para el
negocio, ya que la Tejedora al tratarse de un proyecto cuyo concepto se define por el apoyo a
emprendimientos ecuatorianos de arte, cultura, gastronomia, entre otros; aporta este plus
creativo y cultural a nuestro propio concepto, llevandonos a identificarnos con el entorno, su
mision y vision. Por otro lado, antes de constatar cualquier tipo de contrato de arriendo con
“La Tejedora”, el negocio a analizar pasa por una previa inspeccion y proceso de seleccion de

clientes prospectos y por esta razon requieren de manera exigente que se cumpla con un perfil
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pre establecido de cliente arrendatario, el mismo que encaja con los perfiles de nuestros
colaboradores y del concepto de la empresa, lo que nos convierte en potenciales participes de
esta comunidad creativa (Ver Anexo D-Perfil de clientes de “La Tejedora”). La Alianza entre
la Tejedora y CookieYork, nos ayudaria a impulsarnos dentro del segmento que queremos
llegar y a destacar los atributos del negocio. A continuacion, se presenta un breve resumen y

descripcion acerca del proyecto de “La Tejedora, Distrito Creativo”.

“La Tejedora”, Distrito Creativo.

¢Qué es un Distrito Creativo?

“Es un lugar donde se retnen varios emprendimientos, negocios, ambientes
relacionados con manifestaciones artisticas, culturales y propuestas innovadoras. Creado para
inspirar a quienes lo visiten y deslumbrarlos a través de todo tipo de piezas artisticas en todas
sus presentaciones y soportes. Desde las propuestas gastrondmicas, paratodo tipo de
preferencias alimenticias, hasta masica, pinturas, danza y teatro. Un lugar que busca el
desarrollo personal, emocional, fisico y mental de sus visitantes... sin lugar a duda un deleite
donde nuestros visitantes podran encontrar siempre opciones nuevas para salir de la rutina,
aprender, inspirarse y compartir momentos memorables con las personas que deseen” (La
Tejedora, s/f).

El concepto del proyecto fue creado por La Tejedora S.A., Hilanderias Cumbaya S.A.
y sus clientes arrendatarios (La Tejedora Distrito Creativo, s/f). Esta empresa fue fundada hace
70 afos, como una fabrica de textiles, donde posteriormente se generaron otras empresas
textileras, como Hilanderias Cumbaya, creadas por la segunda generacion de la familia
Jaramillo — Cepeda, fundadores propietarios de la Tejedora S.A (La Tejedora Distrito Creativo,
s/f). Posteriormente, a causa de las dificultades existentes por la inclusion de la dolarizacion en

el pais, tuvieron que cerrar sus puertas y optaron por el arrendamiento de sus galpones a varias
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actividades comerciales y para el uso como bodegas. Afios después Daniel Espinozay Carolina
Eguiguren establecieron un negocio de creatividad y arte en uno de los espacios arrendados en
los galpones, y a raiz de esto, el concepto general del proyecto fue tomando forma para
finalmente convertirse en un distrito creativo donde se seleccionan clientes que aporten al
desarrollo cultural, gastronémico, de entretenimiento y estilo de vida, yendo de la mano con la
creatividad (La Tejedora Distrito Creativo, s/f).

Los clientes de la Tejedora comprenden emprendimientos ecuatorianos, divididos en 4
categorias: Gastronomia, Arte, Salud y varios. Dentro de la categoria de gastronomia tenemos
12 negocios (27%) de los 45 que operan dentro del Distrito (Ver Anexo F- Distribucion y

mapas de negocios dentro de “La Tejedora”) (La Tejedora, s/f).

1. Restaurantes: Cocina Mixtura, Super Foods, Galletas de Bruselas,
Wheelys Cakes.

2. Postres: Helados Rosalia Suarez, Che Alfajor, Cocoa Chocolatier by
Gracia.

3. Bar: Tinto Blanco Wine Bar & Shop, Chinasqui, Sabai Beer Garden.

4. Productos: Vivo Verde Inteligente, Atlas.

3.2.1. Localizacion.

La planta de CookieYork, estard ubicada en la ciudad de Quito, en la parroquia de
Cumbaya, Via Interoceanica, Km 11.5 y Avenida Siena, Galpon N° 11, Local 104, la Tejedora
Distrito Creativo, blogque E. Las coordenadas geogréaficas del sitio son -0.205211, -78.428073.

(Ver Anexo B-Iméagenes de Ubicacién Planta CookieYork).
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3.2.2. Adaptabilidad y conveniencia fisica.

El local comercial donde funcionard la planta de CookieYork, posee 100 metros
cuadrados de construccién, con dos sistemas sanitarios en su interior y ventanales con
jardineras junto a la entrada con vista a los parqueaderos (Ver Anexo E-Fotografias local 104).

Su interior se encuentra en buenas condiciones, con pisos de baldosas, paredes y
tumbado de cemento pintados. Los propietarios del Distrito se aseguran de entregar el local
con iluminacién y focos incluidos. Este espacio, que se sitla dentro de una estructura mayor,
rodeada de galpones y otro tipo de construcciones que anteriormente formaban parte de
Hilanderias Cumbaya. El local de interés, como tal, consiste en un espacio cerrado, con entrada
directa frontal desde los parqueaderos del Bloque E de la Tejedora, los cuales poseen acceso
desde la Av. Siena, teniendo en cuenta que esto facilitaria el flujo directo de clientes hacia
nuestro local. Otra ventaja de esto, es que no existe un ndmero limitado de espacios de
estacionamiento para el local, todos los parqueaderos de la Tejedora son de libre uso, sin costos
para los clientes y duefios de negocios, aunque cabe destacar que, de los 156 parqueaderos
disponibles en toda la construccion, 14 estan situados en el Bloque E.

Respecto al planeamiento y adaptacion fisica para el proyecto de CookieYork, la
fachada del local serd modificada de acuerdo al concepto de la marca y que conjugue con la
arquitectura y disefio de La Tejedora. Instalaremos una rotulacion del logo en 3D externa en
las paredes que simule trabajo en madera, pizarras externas pintadas en las paredes y pilares,
con informacion usando lettering de caracteristicas artisticas; y en los ventanales iran impresos
los logos de CookieYork en vidrio arenado. Toda esta fachada aprovechara las jardineras,
donde se sembraran y colgaran plantas trepadoras y ornamentales. En el interior del local,
beneficiandose de los ventanales y la luz natural entrante, se instalara una cocina industrial a
la vista, con un pequeiio exhibidor al frente. De igual manera, las paredes y mobiliaria

requerida, llevaran un disefio de acuerdo al concepto.
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3.2.3. Acceso y visibilidad.

La Tejedora consta de un facil acceso para clientes, colaboradores, que pueden llegar
directamente en transporte publico, automovil o a pie. La parada de bus “Los Guabos” queda
justo al frente.

Puntos de referencia (Ver Anexo G-Puntos de Referencia de “La Tejedora”):

- Diagonal a Computrén.

- A 50 metros de distancia de Nissan/Renault.

- A 100 metros del Centro Comercial Scala.

- A 200 metros del Hospital de los Valles.

- Frente de la parada de bus “Los Guabos”.

- A5 minutos de la Universidad San Francisco.

- A 3 minutos de la Ruta Viva.

Acceso segun ubicacién:

e Norte: se obtiene acceso tomando la Interoceanica Cumbaya desde el
Redondel del Paseo San Francisco, que conecta al final con la Ruta EC28.
Si se traslada en automdvil, para entrar directamente al Distrito, hay que
tomar la Ruta EC28 y dar una vuelta en U a la altura del Hospital de los
Valles, regresar por el Centro Comercial Scala y recorrer 100 metros mas
hasta nuestra entrada. Si se llega en autobus, en la parada de los Guabos se
realiza un desembarque justo al frente de La Tejedora, basta con cruzar la
calle para llegar a la entrada.

e Sur: para llegar desde el Sur, se opta por tomar primeramente la Ruta Viva,
que conecta directamente con la Av. Las Magnolias en el sector de la
Primavera, y al final de esta, se toma la Av. Angel, la cual al tope se conecta

con la Av. Siena que termina en una interseccion con la Ruta EC28, justo
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frente a nuestro local. A continuacion de esto, de igual manera para acceder
en automavil, se procede a girar en U a la altura del Hospital de los Valles
y recorrer 200 metros de vuelta hasta nuestra entrada principal.

e Este: se toma directamente la Ruta EC28 desde Tumbaco, hasta llegar al
Scala, recorrer 100 metros mas hasta dar con nuestra ubicacion.

e QOeste: se recorre la Ruta Viva hasta tomar el Escalon de Lumbisi, que
termina en la Ruta EC28, la cual hay que seguir hasta la altura del Hospital
de los Valles, girar en U en sentido de regreso y circular 200 metros mas

hasta llegar a la entrada principal del Distrito.

3.2.4. Servicios basicos.

El local cuenta con todos los servicios basicos de alcantarillado, agua potable, energia

eléctrica, conexion telefénica, acceso a WI-FI, camaras de seguridad, recoleccion de basura.

3.2.5. Situacion legal y regulaciones municipales aplicables.

3.2.5.1. Tramites legales para Constitucidn de empresa.

1. Reserva de nombre de la empresa en la Stper Intendencia de Compafiias.
2. Registro de marca y logo en IEPI.

3. Escritura de la Constitucion de la Compafiia (Estatuto Social).

4. Abrir cuenta de integracion de capital.

5. Elevar a escritura publica el Estatuto Social.

6. Aprobacion de Estatuto Social en la Super Intendencia de Compaiiias.

7. Publicacion de la resolucion en un diario de circulacion nacional.

8. Permisos municipales: Pago de Patente municipal y Certificado de

cumplimiento de Obligaciones.
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Inscripcion en Registro Mercantil.

10. Realizacion de la Junta General de Accionistas.

11. Inscripcion del nombramiento del representante.

12. Obtencién del RUC.

13. Obtencidn de la carta para el banco.

3.2.5.2. Tramites y permisos requeridos para funcionamiento comercial de

CookieYork.

CookieYork requiere cumplir con las siguientes gestiones para su obtencién de permiso

para operar legalmente como establecimiento de elaboracién de alimentos:

1.

2.

Obtencion del RUC (Ver Anexo H-Requerimientos RUC).

Obtencion de Licencia Metropolitana de Funcionamiento autorizada por el
Municipio de Quito (Ver Anexo I-Requerimientos de Licencia
Metropolitana de Funcionamiento).

Permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos (Ver Anexo J-
Requisitos para obtener el permiso de funcionamiento de establecimientos
de alimentos).

Obtencion de la Calificacion Artesanal Autonoma (Si se requiere) (Ver
Anexo K-Requerimientos para la Obtencion de la Calificacion Artesanal).
Permiso de funcionamiento por el Ministerio de Salud (Ver Anexo L-
Requerimientos para el Permiso de Funcionamiento emitido por el

Ministerio de Salud).

Requisitos para obtener el permiso de funcionamiento de establecimientos de alimentos

Emitido por el Ministerio de Salud:
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CookieYork entra en la categoria de “Establecimientos destinados a la elaboracion de
productos de panaderia y pasteleria”, por lo que se solicita presentar la siguiente
documentacion (Ver Anexo M-Requisitos para obtener el permiso de funcionamiento de

establecimientos de alimentos):

e Titulo del Técnico responsable del establecimiento.

e Categorizacion otorgada por el MIPRO.

e Métodos y procesos que se van a emplear para: materias primas, método de
fabricacion, envasado y material de envase, sistema de almacenamiento de
producto Terminado.

e Indicar el nimero de empleados por sexo y ubicacion: administracion,
técnico, operarios.

e Planos de la empresa con ubicacion de equipos siguiendo el flujo del
proceso.

e Planos de la empresa a escala 1:50 con la distribucién de areas.

e Informacion referente al edificio.

e Detalle de los productos a fabricarse.

(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2014)

3.3. Andlisis de la oferta.

3.3.1. Metodologia empleada para determinar oferta.

La metodologia empleada en este estudio para determinar la oferta fue el trabajo de
campo mediante una investigacion descriptiva con un tipo de estudio exploratorio basado en

estudio de caso.
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3.3.1.1. Trabajo de Campo.

El trabajo de campo, denominada también como investigacion directa, es el tipo de
sondeo que se da en el lugar y tiempo en que ocurren los fendmenos objetos de estudio
(Grajales, 2000). Para realizar un trabajo de campo, se acudio y consumid en los lugares dénde
se encuentran los establecimientos de estudio y aquellos sin lugares fisicos, se optd por usar

sus otros tipos de servicio como el delivery o retiro.

3.3.1.2. Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva es aquella que se produce sobre realidades de hecho y su
caracteristica esencial es la de indicar una interpretacion correcta (Grajales, 2000). Para realizar
la investigacion descriptiva se asistio a los establecimientos seleccionados como competencia
primaria y secundaria, midiendo y calificando (1-5) de manera independiente variables de
calidad, sabor, aroma, textura, presentacion, apariencia y precio a lo que se refiere a los
comestibles, de la misma manera se midieron variables respecto al servicio, como calidad,
tiempo de espera, presentacion, y por Gltimo se analiz6 la imagen y aspecto del local y la marca

como salubridad e higiene, concepto. (Ver Tabla 8).
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VARIABLES DE
ESTUDIO

(calificaciéon 1-5, The The Cookie Lucia
siendo 1 laméas baja | KUK | Cookies | Cookie | Machin | Hansely | Cafeteri
y 5 la mas alta) I House Factory e Gretel a
Galleta
sde
va(l:glnlla Galletas Galleta Galletas Galleta de Galleta de
Nombre del producto: trozos | Chocochips Chocochip | Chocochip | 3 ° | chocolate
de S S blanco
chocol
ate
Sabor 4 1 3 4 5 3
Aroma 4 1 3 3 3 3
Textura 2 1 2 3 4 3
Presentacion
(Packaging) 4 2 3 5 2 4
Apariencia 2 1 1 4 4 4
Precio-Calidad 3 1 5 3 4 2
Calidad de servicio 4 1 3 5 4 4
Tiempo de espera 5 3 5 4 3 5
Presentacion de
personal N/A 3 3 N/A 5 5
Imagen de local N/A 2 4 N/A 4 5
Concepto de marca 4 1 4 2 4 5
Salubridad e higiene 5 1 5 4 5 5
Estructura del local N/A 2 5 N/A 5 5

Tabla 8: Datos de Investigacion Descriptiva de productos de la competencia

3.3.1.2.1.

Descripcion breve de variables de estudio

e Sabor: Se analiza la calidad de sabor de cada galleta, si ha sido

guardada, o si el sabor es fresco.

e Aroma: Se analiza si la galleta presenta aromas agradables.
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Textura: ES un poco subjetivo porque no todas eran chewy en
su totalidad, por lo que se estudié la receta y la textura se estudid
en base a esto.

Presentacion (Packaging): impresion visual de la envoltura o
recipiente donde venia la galleta.

Apariencia: si la presentacion del producto como tal se ve
provocativo y estimulante a nivel visual.

Precio-Calidad: Relacién del precio y calidad del producto.
Calidad de servicio: Amabilidad y preparacion del personal en
cuanto a la atencion del cliente.

Tiempo de espera: Tiempo que se esperd la entrega del
producto.

Presentacion de personal: Imagen y vestimenta del personal.
Imagen de local: Colores, mobiliaria del local.

Concepto de marca: Se analizd como la marca maneja su
concepto, si lo representa de manera clara para el cliente.
Salubridad e higiene: Si realizan buenas practicas de
manufactura que puedan ser apreciadas a la vista. Manipulacién
de los alimentos al momento de servir. Presentacion en el
producto final.

Estructura del local: Estudiamos si hay suficiente espacio para
permitir el flujo de clientes, si hay accesos libres y directos, si
el mostrador con los productos estd a la vista del cliente, si

poseen parqueaderos disponibles.
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3.3.1.3.  Estudio tipo exploratorio.

El estudio tipo exploratorio se fundamenta en descubrir. Este nos ayuda a acercarnos a
fendmenos desconocidos con el proposito de desarrollar el grado de familiaridad con los
mismos (Grajales, 2000). Durante la realizacion de este estudio, se la usd junto a la
investigacion descriptiva, al tener contacto con los productos, degustar de los mismos, percibir

sus caracteristicas organolépticas y al familiarizarnos con las marcas.

3.3.1.4. Meétodo: estudios de caso.

“Los estudios de caso son averiguaciones intensivas sobre situaciones afines” (Eliécer

& Herrera, 2013).

Se utiliz6 este método al acudir personalmente a los locales de las competencias para
probar sus productos y analizar el entorno. De igual manera se hizo con aquellos negocios en
linea, al contactarlos para adquirir muestras de sus galletas y estudiar su sistema de operacién
y logistica.

3.3.2. Competencia Primaria.

También conocida como competencia directa. Para seleccionar a nuestros competidores
directos nos basamos en que tengan las mismas cualidades en productos, servicios, calidad y
precios (Galletas, delivery, distribucion) y que estén dirigidos al mismo mercado/segmento que
CookieYork. También cabe recalcar, que no se dio mayor énfasis a la ubicacion para reconocer
a nuestros competidores directos, sino a su rol y manejo de redes sociales, con el fin de
promocionarse y vender de la misma manera que nosotros, y que por supuesto la oferta de
productos estén dirigidas a las mismas zonas y segmentos (Cumbayéa, Tumbaco, Quito Norte,
eventos, estudiantes, familias), asi sea por medio de distribucion o delivery.

La lista de Competencia Primaria junto a otras variables generales de calificacién se

muestra a continuacion en las Tablas 9 y 10.
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DATOS GENERALES DE COMPETENCIA PRIMARIA DE
COOKIEYORK

NOMBRES DE LAS EMPRESAS DE COMPETENCIA PRIMARIA

DATOS
GENERA The Cookies The Cookie
LES KUKI House Factory Cookie Machine
CCI (local),
Quito Quicentro Sur 'gfvi Portugal y 6 de Quito-Cumbayéa
o ¢ iciembre
Ubicacién (isla)
Instagra | @Kukigalletasyb | @thecookiesh | @thecookiefactory
m rownies ouse _ecuador @cookiemachineec
@kukigalletasyb | /TheCookiesH | @thecookiefactory
Facebook | rownies ouse ecuador @cookiemachineec
Pagina http://www.latartal
Web N/A N/A www.tcf.com.ec ette.com/
Galletas,
Galletas chewy, | milkshakes,
galletas brownies,
decoradas, bebidas Galletas, Shakes,
brownies, calientes, sanduches,
Tipode | productos de productos de | bocaditos de sal,
productos | temporada. temporada. bebidas calientes. | Galletas y alfajores.
Atencion en
Pedidos a locales.
Tipode | WhatsApp, Pedidos con
servicio delivery y retiro. | anticipacion, Pedidos a
de Distribucion en | al por mayor | Atencién en local y | WhatsApp y redes
entrega Freshii. y menor. bajo pedido. sociales
Fecha de
Apertura | Noviembre, 2015 | Julio, 2017 Noviembre, 2016 2012

Tabla 9: Datos generales de competencia primaria de CookieYork
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ANALISIS GENERAL DE COMPETENCIA PRIMARIA DE COOKIEYORK

NOMBRES DE LAS EMPRESAS DE COMPETENCIA PRIMARIA

VARIABLES The Cookies The Cookie
DE ESTUDIO KUKI House Factory Cookie Machine
Capacidad N/A 30 pax 10 pax N/A
% de
ocupacion N/A 70% 5% N/A
Calidad
General (1-5) 4 3 1 3
Imagen (mala,
regular, buena,
excelente) buena excelente regular regular
Parqueaderos en
centros
comerciales,
peatonal. Se Parqueadero
Acceso y encuentra en propio,
Visibilidad N/A patios de comida. | peatonal. N/A
Local propio,
pequefio,
Local propio, exhibidores,
Ilamativo, con sillas y mesas
Condicion mostradores y en el interior
fisica No tienen local. carta a la vista. del local. No tienen local.
Segmento de Medio, medio alto, | Medio alto,
mercado Medio alto, alto. alto. alto. Medio alto, alto.
Cheque
promedio $12.00 $8.00 $6.00 $10.00
Uso de
Uso de marketing | marketing
Uso de marketing | digital, redes digital,
digital, redes sociales, publicidad en
Generadores de | sociales, promociones y local, redes Uso de publicidad
demanda promociones. publicidad. sociales. en redes sociales.
Administradores
Tipo de de local, dos Propietaria y
Administracion | Propietario/Gerente | sucursales. administrador | Propietaria/gerente
Dos locales
Local fisico N/A fisicos. Uno pequefio N/A
Interaccion
digital en redes
sociales (baja,
media, alta) alta alta baja baja

Tabla 10: Analisis general de competencia primaria de CookieYork
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3.3.3. Competencia Secundaria.

Se la conoce también como competencia indirecta. Para la seleccién de nuestros
competidores indirectos, nos enfocamos en la definicién de este tipo de competencia, la cual
es aquella que ofrecen productos o servicios similares al nuestro que podrian sustituirnos, y
que estan dirigidos al mismo segmento o mercado. Aqui nos centramos en buscar competidores
que estén cerca 0 méas proximos de la ubicacion de la planta, como locales en el Distrito La
Tejedora, y en el Centro Comercial Scala. También incluimos aquellos que estan en la zona de
Cumbaya y tienen dentro de su menu una oferta considerable de galletas que pueden a llegar a
competir con las nuestras. Estos locales ofrecen dentro de su menu: pasteleria, postres o
derivados, bebida calientes, bocaditos de sal, y como se menciona anteriormente, en su mayoria

incluyen opciones en galleteria. La informacion general de estos negocios consta en la Tabla

11:
DATOS GENERALES DE COMPETENCIA SECUNDARIA DE
COOKIEYORK
NOMBRES DE LAS EMPRESAS DE COMPETENCIA
SECUNDARIA
DATOS Sweet &
GENERALES Coffee Hansel y Gretel | Super Foods | Lucia Cafeteria
L C.C. Scala C.C. Scala La Tejedora Paseo_San
Ubicacion Francisco
Ventay
distribucion de
productos
Cafeteria, organicos y Cafeteria,
postres, saludables, desayunos,
sanduches, platillos a la ensaladas, postres,
brownies, Cafeteria, carta, bebidas shakes, galletas
cheesecakes, | postres, galletas, | saludables, chewy, rollos, pies,
tortas, rollos, | pan, pastelesy | dulces, cuadritos de limon,
Tipo de bocaditos de | tortas, bocaditos | mermeladas, bebidas calientes y
productos sal, shakes. de sal. bocadillos. frias.
Tipo de
servicio de Atenciénen | Atencidn en Atencién en
entrega local. local. local. Atencion en local.

Tabla 11: Datos generales de competencia secundaria de CookieYork.
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3.3.4. Anadlisis e implicaciones de los resultados encontrados en el estudio.

A partir de esta recolecta de datos e informacion, podemos deducir que ninguno de los
negocios presentados en el estudio representarian una competencia significativa para
CookieYork si hablamos de calidad. La calidad general de la competencia primaria no cubrio
las expectativas de nosotros como clientes. Toda la oferta se mantiene en un margen estrecho
en similitud de calidad y variedad en carta. Dentro de nuestros competidores primarios, la
calidad que maés llamé la atencién fue la de KUKI y Cookie Machine, que de cierta manera se
acercan al concepto artesanal de elaboracion de nuestras galletas, sin embargo, pudimos notar
que estas, junto a las deméas muestras del resto de competencia, son galletas que no incitan al
comprador a que se haga una segunda compra o vuelvan a consumirlas, es decir, carecen de
atractivo, no son provocativas, son deliciosas pero no se diferencian las unas de las otras en
mayor grado y podrian ser sustituida facilmente por productos de competencias secundarias o
indirectas.. Aqui tendriamos que examinar si la oferta no tiene informacion de las tendencias
gastrondmicas del mercado o si no esta dispuesta a brindar una calidad mayor por tema de
costos, o, por otro lado, si la demanda es la que carece de informacion o expectativas sobre lo
que puede existir en el mercado de la galleteria o si tienen en mente mejores opciones en cuanto
productos que tengan una mejor relacion de precio-calidad. Estas variables podrian ya haber
seguido estudios de mercado que estos negocios pudieron haber hecho antes de establecerse.
Si se da el caso, en que los clientes han regresado para mas consumo de estas galletas,
presumimos que es por los precios que se mantienen bajos y alcanzables para sus segmentos
de mercado, a excepcion de KUKI Y Cookie Machine. Esto nos da entender que los negocios
gue mantienen mayor calidad son los que precios mayores tienen y que no tienen local,
mientras que los negocios que poseen precios menores, son los que la calidad no cumple con
lo esperado 0 se mantiene baja. En base a esto, tendriamos que analizar a la demanda, si esta

responde en mayor grado a la calidad o a los bajos precios.
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Un ejemplo, de donde la calidad y el precio no tienen relacién alguna es en The Cookie
Factory .Tienen precios muy altos para lo que ofrecen en galletas, que las que menor calidad
poseen entre los otros sujetos de investigacion de competencias, pero de igual manera tienen
un establecimiento de facil acceso y visibilidad, y dentro de la carta ofrecen otro tipo de
productos que podrian recompensar de cierto modo la venta de galletas. Esto es algo que hay
que tomar en cuenta: la oferta adicional de productos que no son galletas. Algo similar sucede
en The Cookies House, que poseen dos establecimientos, y que dentro de la carta ofrecen otra
variedad de opciones. Analizando estos puntos podriamos tal vez presumir que el negocio de
galletas en si no es sostenible y que lo mejor seria ir por la apertura de un local con venta directa
de galletas mas otras opciones dentro de la carta. Es muy dificil desarrollar una conclusion
valiéndonos de una especulacion acerca de estos puntos, ya que también todos los
establecimientos de la competencia primaria no estan posicionados en el mercado por mas de
5 afios, a excepcion de Cookie Machine, lo que significaria que aun el futuro de una
sostenibilidad posible en el negocio de las galletas es incierto, y también por ser una nueva
tendencia en el mercado global. Este hecho favorece y desfavorece en el proyecto de
CookieYork por dos razones: Nos favorece porque podemos re estructurar la demanda,
posicionarnos en el mercado como algo novedoso de mayor calidad, con una propuesta de valor
Gnica que sea mejor que la de nuestros competidores y aprendiendo del analisis de esta
investigacion; pero por otro lado podria ser una desventaja ya que existe esta incertidumbre en
cuanto la rentabilidad y la acogida gue tiene el negocio de galletas en el mercado ecuatoriano.

Otro punto a analizar dentro de la investigacidn es el rol que ha jugado la publicidad virtual
y digital marketing en redes sociales como un generador de demanda y promociéon. Como
habiamos predicho, aquella competencia que mantiene actividad constante en redes sociales, y
que las usan como medios de contacto entre clientes y marca, son los negocios que mayor

acogida tienen entre la poblacidn, entre ellos estd The Cookies House, KUKI, y The Cookie
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Factory. Todas ellas estan activas en redes, con mayor numero de seguidores y publicaciones
que Cookie Machine. Sin embargo, el concepto y la manera en como generan sus publicaciones
son bastante similares entre si, lo que podria generar confusion en clientes prospectos. De igual
manera, los logos y marcas tienen similitud en imagen y nombre. Esto es importante nombrar
ya gue nuestro negocio tendra resonancia en redes sociales, y sera uno de nuestros principales
generadores de demanda, y el tema de branding sera manejado de mejor manera para evitar
una confusion en nuestros clientes al igual que el desarrollo del concepto, que es distinto al de
las marcas de la competencia. La introduccién de CookieYork en el mercado tiene un
prondstico prometedor, pero en cuanto a su establecimiento, es un desafio al cual nos
entrenariamos, toando en cuenta también los precios bajos que mantiene nuestra competencia
y la incertidumbre sobre la estabilidad del poder adquisitivo en nuestro segmento tomando en

cuenta la inestabilidad econdémica en la que se encuentra el pais estos dias.

3.3.5. Descripcion breve y andlisis de negocios similares en el Ecuador que tienen

similitud con concepto de CookieYork.

Queremos nombrar a dos negocios, de gran relevancia establecidos en Guayaquil que
siguen un modelo similar de negocio que el de CookieYork. Creemos que esto es importante,
ya que hay una gran posibilidad de que marcas de nuestra competencia como KUKI y Cookie
Machine se dirijan al mismo camino empresarial y esto nos ayudaria a predecir o tener un
panorama mas amplio de como esté el mercado de las galletas en nuestro pais y lo que puede
esperarse en un futuro inmediato. Igualmente los considerarnos como referencias e influencias
importantes para la creacion de nuestro negocio, tomando en cuenta que hay variables de
mercado, segmentacion y oferta que son diferentes al medio de CookieYork.

Estas dos empresas son: Bisquits by Nane y Biscotti Galletas Artesanales (Tabla 12).
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DATOS GENERALES DE NEGOCIOS RELEVANTES DE
GALLETAS FUERA DE QUITO
NOMBRES DE LAS EMPRESAS
DATOS
GENERA
LES Bisquits by Nané Biscotti Galleteria Artesanal
Guayaquil, Matriz: sector Plaza
. _ . Tridngulo. Puntos de venta
Guayaquil, Lo_cal 1.' en Ed|f|c!o de Guayaquil: Comuna Café, la Central
Junta de Beneficencia, Local 2: C.C. . .
o . _ . Deli Shop, Ludica Coffee House,
Ubicacién San Marino, Local 3: C.C. City . X
T Sailor Coffee, Green Deli,
Mall, Local 4: Riocentro Los
Ceibos, Local 5 y 6: Samborondén Ecuagourmet, Atman Yoga Center.
’ ' Puntos de venta Quito (Cumbaya):
Super Foods
@bisquitsbynane_ec @biscottigalletas
Instagram 51k seguidores 18,5 seguidores
@bisquitsbynane @biscottigalletasartesanales
Facebook 14.777 likes 3.411 likes
P\?\%Ea www.buisquitsbynane.com www.biscottigalletas.com
Tipo de Alfajores, _galletas, brownies, Galletas, tortas, barras, cakes, panes
roductos postres en jarros _(pots), tortas, dulces
b empanadas, sandwiches, cafeteria. ’
Pedidos en linea con 24 hrs de
Tipo de Atencién en locales, formularios | anticipacion para entrega (a excepcion
servicio de para pedidos en pagina web, de pedidos antes de las 13h00 que se
entrega eventos. realizan el mismo dia). Distribucion
en puntos de venta.
Fecha de Diciembre, 2014 2012
Apertura

Tabla 12: Datos generales de negocios relevantes de galletas fuera de Quito.

¢ Qué tienen en comun estas dos empresas?, Que ambas manejan su publicidad en redes
sociales y pagina web de manera activa, tienen definido su plan de marketing digital con mas
atencion que cualquier otra empresa del mismo tipo. Estan al tanto de tendencias digitales y de
marketing gastrondmico, esto se muestra de manera evidente al visitar sus redes sociales y
sitios web. Trabajan junto a colaboraciones de otras marcas y auspiciantes. Las galletas que

ofrecen son de muy buena calidad, apariencia, y del mismo concepto
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(artesanal/americano/chewy). Estan dirigidas al mismo segmento, medio-alto, alto. También
ambas empezaron en sus inicios a establecerse por medio de redes sociales hasta que optaron
por amplificarse y llegar a la formar 6 sucursales con una planta central (Bisquits by Nané) o
la distribucion en puntos de venta y ventas en linea (Biscotti), conocido también como e-
commerce (comercio en linea). De igual manera, Bisquits by Nané y Biscotti, no ofrecen solo
galletas dentro de su menu, sino que también tienen postres, derivados, y en el caso de Bisquits
by Nané, bebidas calientes y bocadillos de sal.

Los escenarios entre Quito y Guayaquil, en cuanto al poder adquisitivo, segmentos, cultura
gastrondmica, comportamiento del consumidor, se diferencian de manera notable, pero mas
que todo el comportamiento al consumidor por la diferencia de culturas, sin embargo, lo que
nos interesa de estas dos empresas es su manejo digital y de branding, lo cual ha ayudado a
impulsar sus marcas y concepto y que creemos como empresa es algo importante estos dias
para desarrollar y poner énfasis. También queremos destacar que, al ser galleterias de pocos
afios de establecimiento, han optado por ampliar la variedad de productos en su oferta al
transcurso del tiempo, asi volviendo a las preguntas de si ¢la venta exclusiva de galletas es
rentable en el tiempo o hay que incluir mas opciones dentro de la carta en respuesta a la
demanda?, ¢(Es mas conveniente tener locales y sucursales doénde puedan adquirir nuestros
productos o es mejor distribuirlos en puntos de venta? La Ultima pregunta incluye en ambas
situaciones la venta por contacto en redes sociales, pagina web y aplicaciones méviles como
WhatsApp. Las respuestas a estas incognitas seran analizadas en base a la investigacion de la

demanda en el siguiente punto.

3.4. Analisis de demanda.

Para el andlisis de la demanda, se us6 una investigacion de tipo aplicada, recurriendo al

uso de datos primarios. Se aplicd este método durante la realizacion de una encuesta a una
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muestra de 346 personas, hombres y mujeres, de estatus economico medio, medio-alto y alto,
de un rango de edad entre 18 y 55 afios entre estudiantes, padres de familia, ejecutivos, que
usan tecnologias de informacién y comunicacion en la zona de Cumbaya y Quito Centro-Norte.
Para el calculo de las respuestas o “creencias” aportamos escalas de medicién tipo nominal, de
clasificacion verbal diferencial, rango-orden, entre otras y para el desarrollo de las preguntas
nos fundamentamos en una medicion de actitudes de tipo cognoscitivo, afectivo y de

comportamiento. Se plantearon los siguientes objetivos para determinar el fin de la encuesta:

1) Analizar si el encuestado muestra interés en el consumo de galletas y de
nuestros productos.

2) Identificar preferencias, relacion e influencia de las Redes Sociales en el
comportamiento del consumidor respecto a los negocios de alimentos.

3) Identificar los factores de mayor importancia para los consumidores en
caso de estar interesados en nuestros productos y servicios.

4) Recopilar datos e informacion Gtil para estructurar de mejor manera un

plan ideal de marketing y ventas.

3.4.1. Descripcion detallada de método empleado para determinar la demanda.

La investigacion aplicada nos permite encontrar respuesta hacia ciertas inquietudes,
preguntas o problemas respecto a una situacion especifica de la vida real (Eliécer & Herrera,
2013) . Este tipo de investigacion nos ayuda a desarrollar herramientas para tomar decisiones
sobre acciones de mercadeo que pueden influir en el curso del proyecto.

Para aplicar el método de investigacion anteriormente nombrado, se cred una encuesta en
forma de cuestionario, la misma que sirve para la interpretacion de los objetivos y conclusiones
de la investigacion de la demanda mediante preguntas especificas, que sean entendibles y que

incentiven al encuestado a contestar de forma honesta (Eliécer & Herrera, 2013). El fin de la



66

encuesta es la obtencion de datos primarios cuya informacion pueda ser usada de primera

mano.

Los datos primarios, 0 conocidos también como fuentes primarias, son aquellos tipos

de datos que genera el investigador en el estudio que actualmente ejecuta, es decir, aquella

informaciodn recolectada concretamente para la investigacion en curso (Eliécer & Herrera,

2013).

Existen bastantes tipos de escala de medicion que se usan para el computo de respuestas de

una encuesta, a continuacion, nombramos ejemplos (que constan en la encuesta) de las escalas

usadas para el calculo de respuestas o creencias:

Ejemplo de escala nominal: Si/No

Ejemplo de escala rango-orden: “Clasifica del 1 al 4, segun el NIVEL
DE INFLUENCIA...”.

Ejemplo de escala de clasificacion verbal: siempre, regularmente, pocas

VECES, nunca.

Al medir actitudes del consumidor dentro de una encuesta, hay que tomar en cuenta los

siguientes componentes para el desarrollo de las preguntas, como se realiz6 en este estudio:

Componente cognoscitivo: Se fundamenta en el conocimiento y razén
que el sujeto encuestado posee acerca del objeto estudiado y que se
encuentra guiado por sus creencias (Eliécer & Herrera, 2013)
Componente afectivo: Se basa en el gusto y preferencias que el
encuestado tiene por un determinado objeto, el mismo que se relaciona
y asocia con los sentimientos (Eliécer & Herrera, 2013).

Componente de comportamiento: Se relaciona con la actitud del

encuestado.
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“Hace énfasis en la intencion de compra y en el comportamiento real de

compra del encuestado” (Eliécer & Herrera, 2013).

3.4.2. Poblacion y muestra.

Para la seleccion de la poblacion de este estudio, se tomd en consideracion a las
Administraciones del distrito Metropolitano de Quito que registran un mayor nivel de uso de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion, las cuales, dos que se mantienen con los
mayores porcentajes, coinciden en pertenecer a nuestro segmento. Estas Administraciones son
la Administracion Eugenio Espejo de un total de 422.242 habitantes, con un 81,7 % de usuarios
(Centro Norte) y la Administracion de Tumbaco que posee un 71,5% de usuarios dentro de su
poblacion total de 157.358 habitantes (TIC Quito, 2014).

La muestra que se usd no posee un calculo estadistico previo, ya que se invité a la
participacion de la encuesta de manera voluntaria por medio de visitas a centros comerciales,
sectores populares e invitaciones personales a través de medios digitales, pertenecientes todos
a la poblacion en cuestion, llegando a la obtencion de un total de 346 encuestas que

conformarian finalmente la muestra del estudio.

3.4.3. Métodos e instrumento usados para la recoleccion de datos.

Para la colecta de datos se usaron dos medios: una encuesta personal y otra como
encuesta en linea.

La encuesta personal pretende extraer informacion mediante el contacto directo entre
el entrevistador y las personas seleccionadas (encuestados) (Eliécer & Herrera, 2013).

La encuesta en linea es un cuestionario elaborado de manera digital, el cual llega
mediante un link al encuestado seleccionado, el cual debe ingresar al link de la pagina donde

se encuentra el cuestionario para poder llenarlo. Para la realizacidn de este tipo de encuestas se
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utilizan programas en linea, en este caso, se usé Onlineencuesta, y el link directo a la encuesta

fue https://www.onlineencuesta.com/s/191b894.

3.4.4. Resumen de resultados de encuesta y analisis respectivo.

El propdsito de la encuesta realizada se dirige a alcanzar los siguientes objetivos:

e Analizar si la propuesta de una galleteria artesanal es bien recibida en el mercado.

e Examinar si el mercado gusta de las galleterias y si tiene conocimientos sobre este
tipo especifico de negocios.

e ldentificar los factores que influyen en los compradores cuando consumen galletas
0 alimentos dulces elaborados.

e Reconocer las preferencias y conocimientos de la muestra en cuanto a precios,
calidad y otras variables dentro de la oferta general de galletas.

e Medir el nivel de aceptacidn entre los consumidores en cuanto a precios y paquetes
estimados de CookieYork.

e Analizar el nivel de relacion e interaccion del mercado con las redes sociales en
cuanto a la adquisicién y busqueda de productos alimenticios.

e Evaluar qué factores de mercadeo digital son los que mas intervienen en las
decisiones del comprador.

e Examinar las preferencias de servicios de entregas de alimentos entre los
encuestados.

e ldentificar el nivel de comodidad para el cliente al adquirir sus productos a traves
de servicios digitales, en linea y moviles.

e Evaluar si el Distrito Creativo “La Tejedora”, seria un buen lugar para el

establecimiento de la planta de CookieYork.
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A continuacion, en la Tabla 13, podemos ver el resumen general de la encuesta realizada.

RESUMEN ENCUESTAS COOKIEYORK

PREGUNTAS RESPUESTAS
1. ¢Usas redes sociales
como Instagram o
SI NO
Facebook para buscar
informacién sobre negocios
de alimentos y bebidas? 97 69% 231%
2. ¢ Cual es la Red Social
que usas mas Cu"?‘f'do Facebook Instagram Otra
buscas informacion sobre
negocios de alimentos y Google
bebidas? 78.00% 19.7% 2.30% Boca a boca
3. ¢ Con qué frecuencia :
reglizas gedidos en linea Siempre Regularmente Pocas veces Nunca
para servicios de
alimentos? 4.6% 36.4% 53.8% 5.2%
4. Cuando realizas pedidos . .
en linea, ¢ Prefieres la Delivery Retiro
opcion de Delivery o
Retiro? 92.5% 7.5%
) _ Pedidos directos
5. g,Qué_ ti_po de contacto en A traves de Mensajes Contacto y a través de
linea, digital 0 movil te aplicaciones (illrecltoz 8 | nedidos a través | Pagina web de
gust_a usar mas para como raves de de WhatsApp la empresa
realizar tus pedidos? AdomiclioYa | redes sociales (carrito de
Selecciona solo una opcion. compras)
13.9% 15.0% 47.4% 23.7%

6. Clasificadel 1 al 4 lo
siguientes factores, . - . .
ar?alizando el NIVEL DE Fotografias de | Opinionesy Informacion NUmero de
INFLUENCIA que tienen los alimentos calificacion general Followers/Likes
en tu decision de compra de
un producto o servicio al
momento de tu visita en sus
Redes Sociales. - . . -
4- El més Influyente Nivel 4: 132x Nivel 4: 128x | Nivel 4: 38x Nivel 4: 48x
1- El menos influyente Nivel 3: 90x Nivel 3: 92x | Nivel 3: 86x Nivel 3: 76x

Nivel 2: 84x Nivel 2: 68x | Nivel 2: 132x Nivel 2: 66x

Nivel 1: 40x Nivel 1: 58x | Nivel 1: 90x Nivel 1: 156x
7. ¢ Con qué frecuencia . De 3a4veces| Dela?2vecesa

Todos los dias Nunca
semanal consumes a la semana la semana
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alimentos dulces elaborados
como postres, pasteles,
galletas, helados, etc.?

16.8% 26.6% 56.0% 0.6%
8. ¢ Te gustan las galletas? Sl NO
100% 0%
9. ¢ Conoces
establecimientos o negocios S| NO
especializados en la
elaboracion de galletas
artesanales?
65.3% 34.7%
10. ¢ Has probado alguna
vez las galletas de estilo S| NO
americano-chewy
(masticables, suaves por
dentro)?
87.3% 12.7%
11. ¢ Considerarias
consumir galletas de estilo S| NO
americano como sustituto
de otros postres o alimentos
dulces?
94.2% 5.8%
12. ¢ Estarias dispuesto a
pagar por una galleta S| NO
grande de 80 gr, (diametro
de 9 cm) entre USD 1.25y
?
USD 1.70% 90.8% 9.2%
13. ¢ Estarias dispuesto a
pagar entre un promedio de S| NO
USD 17.00 por paquetes
gue contengan 12 galletas
grandes o 30 tamafio bites? 74.6% 25 404
14. En c?jso d(ilinteresarte la Dedidos en Pedidos a través
compra de galletas Locales o Contacto a Paqina Web de Redes
americanas frescas, puntos de venta |  través de Ofic?al (Cartito Sociales como
prefieres _adqumrlas per cercanos WhatsApp de compras) Instagram Y
medio de: _ p Facebook
(Puedes seleccionar de 1 a 4
opciones)
226 X 232 X 100 x 142 x
15. ¢ Te gustaria que se S| NO

incluya la opcion de




Delivery para adquirir
galletas y derivados?
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una opcion)

98.3% 1.7%
16. ¢ Qué factor tiene Calidad: Variedad de Facilidad en
MAWORIImpoRtanclalpaka Precios Sabor, opciones en adquisicion y
ti al momento de comprar apariencia y ment entrega del
galletas? 3 tamano producto
(Selecciona sélo 1 opcion) 8.1% 87 3% 0.6% 40
17. ;Qué factor tiene Calded: | Variedad de | Facilidad en
S LENOIR B RO (2L Precios o opciones en adquisicion y
ti al momento de comprar apariencia y men entre
~ ga del
galletas? tamafio
X , . producto
(Selecciona sdlo una opcion)
9.8% 1.7% 61.8% 26.6%
Historias,
Recetas noticias e
. - Sorteos,
novedosas de | informacion fomociones
galleteriay sobre prom y Otro
e . . noticias sobre la
18. ¢ Qué tipo de contenido reposteriaen | novedades en
< SO marca
adicional o publicaciones te general el mercado
gustaria ver mas en Redes gastronémico
Sociales de una Galleteria?
(Puedes seleccionar mas de 224 X 58 x 230 X 6 X

Otro (resumen):

- Ver lo g preparan. Fotos o videos de sus galletas.
- Mas novedades por temporadas y fechas importantes.
- Opciones Light sin azdcar gluten y grasa.
- Experiencias con clientes.

19. ¢ Has realizado
consumos dentro de los
locales de alimentos y
bebidas del Distrito
Creativo ""La Tejedora™?

Sl

NO

56.6%

43.4%

Tabla 13: Resumen de encuestas CookieYork

A partir de la encuesta realizada a la muestra de 346 personas (Ver Anexo N-Encuestas),

enfocandonos en los puntos mas importantes, se puede determinar que un 97.69% usa Redes

Sociales para buscar informacion sobre negocios de Alimentos y Bebidas, donde Facebook con

el 78%, es la Red mas utilizada para este tipo de acciones. Entre el total de encuestados, un
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53,8% usa pocas veces los medios digitales para realizar pedidos en linea, mientras que una
mayoria correspondiente al 47.4% afirma que le gusta realizar estos pedidos a través de
WhatsApp y solamente un 13,9% usa aplicaciones como AdomiclioYa para solicitar pedidos.
Estos datos nos hacen deducir que gran parte de nuestra demanda esta al tanto de las redes
sociales en general, siendo Facebook la red favorita, lo cual cdmo empresa nos ayuda a
desarrollar de mejor manera la estrategia de mercadeo digital, dirigiéndola a las preferencias
del mercado. Por otro lado, podemos notar que una mayoria de encuestados se sienten mas a
gusto con pedidos a través de WhatsApp, esto nos da a entender que se sienten mas comodos
con un servicio personalizado. Sin embargo, cabe destacar que su relacion con aplicaciones y
compras a través de redes sociales no es prominente, aun no se ha desarrollado a mayores
niveles esa cultura digital consumista en nuestro mercado, presumiendo que se debe a falta de
confianza o experiencia previa con malas gestiones. CookieYork puede sacar provecho de esto,
sabiendo que si existe una interaccion significativa con las redes sociales seria buena estrategia
generar énfasis en este comportamiento, pero, por otro lado, concebir esa necesidad o cultura
podria convertirse en un verdadero reto.

Respecto a otro punto importante, relacionado mas con nuestro producto, las galletas,
podemos ver en la encuesta que todos los encuestados gustan de las galletas, y que el 99,4%
consume al menos de 1 a 2 veces por semana productos similares como alimentos dulces
elaborados, postres, etc. Un 65.3% afirma que tiene conocimiento de galleterias artesanales, y
que un 87.3% han probado alguna vez en su vida galletas americanas artesanales estilo chewy.
Las preguntas 12 y 13, nos aclaran que una mayoria significativa estaria dispuesta a pagar por
nuestros productos, que el factor mas importante es la calidad, y el menos importante la
variedad de opciones en el menu. Estos ultimos datos ayudarian a constituir la base de nuestro
proyecto, ya que se puede afirmar que el concepto, junto a la oferta y estilo de servicio es

apropiado para el segmento dirigido de CookieYork.
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Por ultimo, la encuesta lanz6 un 56.6% de resultados entre la muestra, respecto a aquellos
que si han realizado consumos dentro de La Tejedora. Analizando esto, podemos deducir que
levemente mas de la mitad de nuestra muestra conocen La Tejedora, asumiendo que la parte
restante se encuentra distante de este sitio 0 no ha escuchado nunca sobre el mismo. Esto
representaria para CookieYork de cierta manera una amenaza, si es que se llegara a tener la
planta como el Unico punto de distribucion y venta de galletas, pero como se menciono
anteriormente, el objetivo del proyecto es efectivizar la accesibilidad a las galletas, y esto es
por medio del servicio de delivery y la distribucidn en puntos pre seleccionados, para estar asi

al mayor alcance posible del cliente.

3.5. Prondstico de ingresos y gastos.

Para la realizacion del prondstico de ingresos y gastos hay que realizar previamente un
calculo de los valores de ingresos y costos de ventas anuales de la galleteria, los gastos

operativos y cargos fijos.

3.5.1. Método para estimacidén de ventas anuales: Bottom-Up.

Para establecer el prondstico de ingresos y gastos de CookieYork, se recurrird al método
para estimar ventas anuales llamado Bottom-Up. Este procedimiento parte primeramente de
determinar y sumar las cifras anuales de los gastos operativos y cargos fijos, obteniendo un
total de costos y gastos anuales, para que, en base a estos junto al margen de utilidad deseada,
se pueda calcular el nivel de ventas anual que tenemos que alcanzar. El margen de ganancia o
utilidad (porcentaje) se lo calcula sobre la estructura de costos y gastos que se determina en
primer lugar (Alcocer, 2017).

Existe una pequefia variacion que aplicaremos al sistema de Bottom-Up para que pueda ser

acoplado de mejor manera a nuestro escenario. EI margen de utilidad no se lo definird como
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tal, sino como “Tasa de retorno”, debido a que este margen no equivale totalmente a la utilidad
neta esperada que deseamos, sino que también debe tomarse en cuenta dentro del mismo, el
25% que corresponde al Impuesto a la Renta, y el 15% de utilidades de empleados. Estos dos
son gastos que no pueden ser calculados a partir de los datos que tenemos de gastos operativos
y cargos fijos, porque necesitan del valor de la utilidad antes de impuestos.

Se recurre a este método en vista de que CookieYork no puede realizar un prondstico de
ingresos y costos basados en un indicador como el DayPart de la demanda proyectada de
nuestros competidores, donde se establecen calculos del cheque promedio y rotacién. La razon
es que ninguna de nuestras competencias primarias sigue el mismo modelo de negocios que
CookieYork y la estimacion de ventas no seria factible. En el caso de que unos de nuestros
competidores manejaran en conjunto un sistema de ventas con pedidos al por mayor y menor,
delivery diario, eventos y distribucion en puntos de venta, se podria usar su proyeccion de
demanda. Toda la competencia cuenta con estas estrategias, pero por separado, y aun asi resulta
gue no se podria sacar un DayPart que agrupe a todos porque igualmente existen muchas mas
variables como la capacidad de produccién, el target, locales, etc. que son distintas entre ellos.

El método de Bottom-Up, sirve también para deducir si con la capacidad de produccion,
infraestructura operacional y equipo de ventas de la empresa, la estimacion de ventas es realista
0 no. En caso de que no se cumpla con los factores adecuados, se procede a revisar el nivel de
ventas, modificar los precios o disminuir el margen de utilidad (Alcocer, 2017). Por otro lado,
con la ayuda del sistema de Bottom-Up, también se puede estimar el punto de equilibrio de la
empresa y a partir de esto, afiadir el margen de utilidad anual deseada.

En resumen, CookieYork se validara de metas anuales en ventas y produccion para generar
ingresos que sustenten y cubran los costos, gastos y margen de utilidad esperada. Para poder
alcanzar dichas metas, se dara énfasis a la capacidad de produccion mensual, conjunto a las

estrategias de comercializacion, ventas y marketing.
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Las variables a considerar para el célculo del método de proyeccion anual de ventas

“Bottom Up” son las siguientes:

1. Gastos de Operacion

GASTOS DE OPERACION  Mensual Afio 1

Sueldos y Administracion $6.188,18 $ 74.258,16
Auxiliar contable $ 112,00 $ 1.344,00
Digital Marketing y

Publicidad $ 828,00 $ 9.936,00

Arriendo (Incluido aguay luz) $1.200,00 $ 16.800,00
Utilities (Teléfono, internet)  $ 40,00 $ 480,00
Reparacion y Mantenimiento  $ 80,00 $ 960,00
Transporte $ 240,00 $ 2.880,00
Otros gastos $ 500,00 $ 6.000,00
Total Gastos de Operacion: $9.188,18 $112.658,16

Tabla 14: Gastos de operacion.

2. Cargos Fijos

CARGOS FIJOS Mensual Afio 1
Gastos Financieros $1.071,40  $12.856,77
Depreciacion Estimada $ 292,17 $ 3.506,04
Amortizacién Financiera $ 15383 $ 1.846,00
Total Cargos Fijos: $1.517,40  $18.208,81

Tabla 15: Cargos Fijos.

3. Total Gastos y Cargos

TOTAL CARGOS FIJOS Y GASTOS DE
OPERACION
Mensual Afo 1
Gastos de operacion $ 9.188,18 $ 112.658,16
Cargos fijos $ 151740 $ 18.208,81
Total: $10.70558 $ 130.866,98

Tabla 16: Total cargos fijos y gastos de operacion.
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4. Tasa de retorno deseada sobre total de gastos y costos: 55%
5. Promedio de variables de costos y precios de venta de mend
(valletas).

Costo P.V.P. P.V.P. Food Cost
AROIRIEIGIS Unitario | Real |conlV.A. %
Galletas de Limén 80 gr $0.22 | $1.12 $1.25 19.21%
Galletas de Limén 30 gr $0.08 | $0.45 $0.50 17.93%
Galletas Red Velvet 80 gr $0.23| $1.12 $1.25 20.30%
Galletas Red Velvet 30 gr $0.09 | $0.45 $0.50 18.95%
Galletas de doble chocolate 80 gr $0.25| $1.12 $1.25 22.56%
Galletas de doble chocolate 30 gr $0.09 | $0.45 $0.50 21.06%
Chocochips clésicas 80 gr $0.27 | $1.12 $1.25 24.13%
Chocochips clasicas 30 gr $0.10 | $0.45 $0.50 22.52%
Chocochips con sal marina 80 gr $0.32 $1.12 $1.25 28.45%
Chocochips con sal marina 30 gr $0.12 | $0.45 $0.50 27.10%
Chocochunk 80 gr $0.33| $1.12 $1.25 29.02%
Chocochunk 30 gr $0.12 | $0.45 $0.50 27.09%
Galletas de naranja, chocolate blanco
y avellana 80 gr $0.41| $1.52 $1.70 27.19%
Galletas de naranja, chocolate blanco
y avellana 30 gr $0.15| $0.58 $0.65 26.72%
Galletas Kinder 80 gr $0.41 | $1.52 $1.70 26.95%
Galletas Kinder 30 gr $0.15| $0.58 $0.65 26.49%
Galletas de Nutella 80 gr $0.48 | $1.52 $1.70 31.37%
Galletas de Nutella 30 gr $0.18 | $0.58 $0.65 30.83%
Tabla 17: Precios y Costos de menu de CookieYork.

VENTAS

COOKIEYORK

Promedio $0.22  $0.87 $0.65 75.12% 24.88%

Tabla 18: Promedio de Costos y Precios de Menu de CookieYork.

Con estas variables procedemos a calcular la estimacion de ventas anuales con el

método Bottom-Up:



CALCULO DE INGRESOS OPERATIVOS ESTIMADOS
Variables Mensual Anual
Total gastos de operacion $9,188.18 $112,658.16
Total cargos Fijos $1,517.40 $18,208.81

Total gastos y cargos: $10,705.58 $130,866.98
Tasa de retorno deseada sobre total gastos y $5.884.49 $71933.02
cargos 55% (*0,55) T T
Total de ingresos operativos estimados: $16,590.07 $202,800.00
CALCULO DE UNIDADES REQUERIDAS
Variables Mensual Anual
Total Ingresos operativos estimados $16.500.07 $202.800.00
Valor de margen de contribucion por unidad /0.65 ctvs. /0,65 Gtvs.
0,65 ctvs.
Total unidades requeridas: 26000 310000
CALCULO DE VENTAS BRUTAS
Variables Mensual Anual
Total Unidades Requeridas 26000 310000
Valor de P.V.P. real por unidad 0,87 ctvs. *0,87 ctvs. *0,87 ctvs.

Tabla 19: Célculo de Estimacion de Ventas anuales de CookieYork con método Bottom-Up.
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En base a los calculos realizados, CookieYork debera tener un ingreso de ventas anuales

de $ 271.440,00, con una tasa de retorno de 55%. Para alcanzar esta meta, la empresa debera

producir un promedio de 310000 unidades de galletas al afio. A continuacion, se presenta las

unidades requeridas a vender por periodo:

Producto Periodo
Diario Mensual Anual
(8 horas) (26 Dias) (310 dias)
Galletas de 80 gr 500 13000 155000
Galletas de 30 gr 1500 39000 465000
Promedio: 1000 26000 310000

Tabla 20: Proyeccion de nivel de produccion de galletas.
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Esta estimacion se acerca a la realidad de capacidad de produccién en planta, ya que
anteriormente como se habia mencionado, la capacidad de produccion diaria es de 500 galletas

de 80 gr, y 1500 galleas de 30 gramos, dando como promedio, un total de 1000 galletas diarias.

3.5.2. Flujos y valoracion del proyecto.

3.5.2.1. Estado de pérdidas y ganancias.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
INGRESOS Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5

Ventas brutas CookieYork  $271.440,00 $285.012,00 $299.262,60  $314.225,73  $329.937,02

Total de ingresos
departamentales: $271.440,00 $ 285.012,00 $299.262,60 $314.225,73  $329.937,02

COSTO DE VENTAS

Costos CookieYork $ 68.640,00 $ 70.699,20 $72.820,18 $ 75.004,78 $ 77.254,92
Total costos

departamentales:  $68.640,00  $70.699,20 $72.820,18 $ 75.004,78 $ 77.254,92

Incremento anual de ventas 5%
Inflacién anual en costos 3%
GASTOS DE
OPERACION Ano 1 Ano 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Sueldos y Administracion $74.258,16 $ 81.386,65 $ 83.828,25 $86.343,10 $ 88.933,39
Auxiliar contable $1.344,00 $1.384,32 $1.425,85 $ 1.468,63 $1.512,68
Digital Marketing y
Publicidad $9.936,00 $10.234,08 $10.541,10 $10.857,34 $11.183,06
Arriendo (Incluido agua y
luz) $ 16.800,00 $ 14.400,00 $ 15.840,00 $ 15.840,00 $17.424,00
Utilities (Teléfono,
internet) $ 480,00 $ 494,40 $ 509,23 $524,51 $ 540,24
Reparacion y
Mantenimiento $ 960,00 $979,20 $ 998,78 $1.018,76 $1.039,13
Transporte $2.880,00 $2.908,80 $2.937,89 $2.967,27 $2.996,94
Otros gastos $ 6.000,00 $6.180,00 $6.365,40 $ 6.556,36 $6.753,05
Total Gastos de
Operacién: $112.658,16 $117.967,45 $122.446,50 $125.575,95 $130.382,50

Gastos Directos de Operacion: 3,5% de Ingresos

Aumento anual de salarios base: 3%. A partir del segundo afio se toma en cuenta los costos por fondos
de reserva.

Aumento anual de auxiliar contable: 3%
Aumento anual de Marketing y Publicidad: 3%

Arriendo se incluye garantia de $ 2400,00 en el primer afio, y se aumenta cada 2 afios por renovacion de
contrato el 10%
Aumento anual de Utilities: 3%
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Aumento anual de Reparacién y Mantenimiento: 2%
Aumento anual de Transporte: 1%
Aumento anual de Otros Gastos: 3%

*Se tomo en consideracion las variaciones anuales de diferentes indices econémicos de los tltimos 5
afios para estimar las inflaciones

CARGOS FIJOS Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Gastos Financieros $12.856,77 $12.856,77 $12.856,77 $12.856,77 $12.856,77
Depreciacion Estimada $ 3.506,04 $ 3.506,04 $ 3.506,04 $ 3.506,04 $ 3.506,04
Amortizacién Financiera $1.846,00 $1.846,00 $ 1.846,00 $1.846,00 $1.846,00

Total Cargos Fijos:  $18.208,81 $18.208,81 $ 18.208,81 $ 18.208,81 $ 18.208,81

Reparticion Utilidad
empleados 15% $10.789,95  $11.720,48 $12.868,07 $14.315,43 $15.613,62
Saldo: $61.143,07 $66.416,06 $72.919,04 $81.120,75 $88.477,16

Imiuesto a la Renta 25% $ 15.285,77 $ 16.604,01 $ 18.229,76 $20.280,19 $22.119,29

Depreciacion estimada activos fijos para 10 afios
Amortizacion activos intangibles para 5 afios

No hay comision por gastos de gestion

Tabla 21: Estado de Pérdidas y Ganancias de CookieYork.

3.5.2.2.  Flujo de caja operativo después de impuestos.

Afio 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Utilidad después de
intereses, impuestos,
depreciaciones y
amortizaciones $90.141,84 $96.345,35 $103.995,92 $113.644,99 $122.299,59
Intereses $6.620,58 $5.541,94 $4.276,73 $2.792,68 $1.051,94
Capital $6.236,19 $7.314,84 $8.580,05 $10.064,09 $11.804,83
Flujo de caja antes de
impuestos $77.285,06 $83.48858 $91.139,15 $100.788,22 $109.442,82
Impuestos a la operacién $26.075,72 $28.32450 $31.097,83 $34.59562 $37.732,91
Flujo de caja operativo
después de impuestos $51.209,34 $55.164,08 $60.041,32 $66.192,61 $71.709,91

Tabla 22: Flujo de caja operativo después de impuestos.
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3.5.2.3.  Célculo de impuestos.

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

EBITDA $90.141,84 $96.345,35 $103.99592 $113.644,99 $122.299,59
Intereses sobre la deuda $ 6.62058 $ 554194 $ 427673 $ 279268 $ 1.051,94
Depreciacion $(3.506,04) $ (3.506,04) $ (3.506,04) $ (3.506,04) $ (3.506,04)
Costos Financieros

amortizados $ 1.846,00 $ 1.846,00 $ 1.846,00 $ 1.846,00 $ 1.846,00
Utilidad Antes de

Impuestos $83.521,25 $90.803,41 $ 99.719,19 $110.852,32 $ 121.247,65
15% Utilidad Empleados $10.789,95 $11.720,48 $ 12.868,07 $ 14.31543 $ 15.613,62
25% Impuesto a la Renta $15.285,77 $16.60401 $ 18.229,76 $ 20.280,19 $ 22.119,29

Tabla 23: Calculo de impuestos.

3.5.3. Punto de equilibrio.

Es necesario establecer el punto de equilibro del proyecto ya que consideramos que este
indice es importante para desarrollar en el futuro mejores estrategias de produccién y ventas
de la galleteria y por lo tanto tener en cuenta los minimos ingresos en ventas que puedan

solventar y cubrir los costos fijos y variables de la empresa.

VARIABLES
Mensual Anual
N° de unidades producidas: 26000 310000
Costo promedio variable unitario: $ 0,22 $ 0,22
Precio de venta (P.V.P Real): $ 0,87 $ 0,87
Total costo fijo: $ 12.951,06 $156.942,70
Total costo fijo por unidad: $ 0,5 $ 0,5
Total costo fijo + costo variable por unidad: $ 0,7 $ 0,7

% de MARGEN BRUTO = (Precio de venta — Costo Variable) / Precio de Venta
Mensual Anual
74,54% 74,54%

% Margen Bruto:

VENTAS (UNIDADES) EN EL PUNTO DE EQUILIBRIO = Costos fijos totales
| % de margen

Mensual Anual

VENTAS (INGRESOS) EN EL PUNTO DE EQUILIBRIO = Ventas (Unidades)
en el Punto de Equilibrio * Total costo fijo + costo variable

Ventas (Ingresos) en el Punto de Equilibrio: _;

Tabla 24: Punto de Equilibrio.

Ventas (Unidades) en el Punto de Equilibrio:
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Al observar los resultados que nos dio el calculo del Punto de Equilibrio de la empresa,
podemos concluir que se necesitara de un minimo de 210.549 galletas anuales para cubrir
los costos fijos y variables del proyecto, que se traducen a 679 diarias y que resultaria en
ingresos de $ 153.411,07 anuales. Aqui se toma en cuenta el célculo de un afio normal,
donde no entran tasas de inflacion o porcentajes de incremento de ventas.

A partir de los datos y calculos que se realizaron, podemos sacar el valor del indice del
margen de utilidad neta, que seria de un 25,46%. Este porcentaje se calcula restando al
precio de venta real, que vendria a corresponder al 100%, el porcentaje de margen bruto

(74,54%).
3.6. Inversion y andlisis de rentabilidad del proyecto.

Tras haber presentado el estado de pérdidas y ganancias del proyecto, mas los flujos de caja
proyectados a 5 afios, podemos comenzar con el célculo y analisis de la rentabilidad del
proyecto, es decir, el estudio de su factibilidad. Para esto, necesitamos en primer lugar
establecer el presupuesto requerido para estimar el financiamiento y por lo tanto la inversion

inicial de CookieYork.
3.6.1. Presupuesto total de CookieYork.

A continuacion, se presenta la tabla del Presupuesto total del proyecto, el mismo que
representa la inversion inicial del mismo, siendo este de $ 73.534,75 para que el proyecto pueda

entrar en operacion.

Construccion Basureros $171,39
Implementos para sanitarios $ 39,20

Remodelacién y adaptacion interior planta ~ $ 5.000,00 | Equipo funcional y de oficina

Pared de madera de recibidor $ 3.000,00 | Impresora $ 246,40
Computador $1.344,00

Rotulacion, pizarras con lettering y display ~ $ 2.500,00 | Teléfono $67,20



Pintura y mano de obra fachada

Plantas ornamentales

Vidrios externos de tipo arenado e
instalacion

Sefializacion y rotulacion industrial
Extintor 10 Ib

Botiquin de primeros auxilios
Muebles y enseres
Mostrador de madera y vidrio

Escritorio de madera y silla para caja
Lockers personal
Magquinaria y Equipos de cocina

Horno eléctrico de conveccion Tecnodom 5
latas x2

Armarios, mesones, estanteria, mesa de
horno, en acero inoxidable

Fregaderos, canales de drenaje, protectores
de pared esquinas, e instalacion

Refrigerador industrial x2
Congelador industrial
Empacadora al vacio

Batidora industrial 30 cuartos de galon
Kitchen Aid Pro x 2

Utensilios varios (Espatulas, bowls,
batidoras de mano, boquillas, mangas
pasteleras, moldes, cucharas, cuchillos,
tijeras, silpats, tablas para cortar, bandejas
de plastico, empaque al vacio, mallas de
cabello, guantes de latex etc.) Ver Anexo
O-Cotizacion de Implementos para
CookieYork

Film, papel cera para hornear

Papel industrial de cocina

Horno microondas

Limpieza

Implementos de limpieza (Fundas, escobas,
trapeadores, jabones, detergentes, lustres,
desinfectantes para las manos,
dispensadores, baldes, etc.)

$ 250,00 | Papeleria y varios $ 300,00
$ 50,00 | Fanelégrafo (de corcho) $ 20,16
Sistema de sonido $ 134,40
$ 400,00 | Escritorios y sillas $ 500,00
$ 15,00 | Transporte
$ 15,00
Vestimenta motorizados (Botas,
$ 8,96 | chalecos, cascos) x 2 $ 500,00
Cajas con disefio y soportes x 2 $ 200,00
$242287 Elementos de Marketing y Publicidad
$ 150,00 | Manual de Identidad
$ 200,00 | corporativa Maria José
Rodriguez (Luna Lunares) $ 800,00
Disefio de Packaging Maria
$6.048,00 | José Rodriguez (Luna Lunares) $ 400,00
Disefio y creacién de pagina
web $ 720,00
Fotografia profesional de
$ 7.790,00 | productos $ 300,00
Material para ilustraciones $ 100,00
Material publicitario impreso $ 400,00
$ 3.920,00 | Cajas de carton eco
20cmx30cmx6em 1000
$ 4.315,72 | unidades $ 350,00
$ 2.673,06 | Envolturas anti grasa
$1.471,81 | 31cmx22cm 1000 unidades $ 150,00
Fundas de papel publicitarias
$ 2.888,52 | con ventana 37cmx20cmx10cm
$ 1.219,28 | 1000 unidades $ 300,00
Sobres pequefios anti grasa
10cmx10 cm 1000 unidades $ 100,00
Disefio y elaboracion de
mostradores para puntos de
venta x 4 $ 460,00
Constitucion
Asesoramiento legal
constitucién empresa y
contabilidad $1.200,00
$4.361,77 | Permisos, impuestos $ 3.000,00
$ 300,00 | Seguros $ 2.500,00
$ 200,00 | Otros
$ 89,60 | Mandiles personal con logo The
Food Packer $ 360,00
Fondo eventualidades $5.000,00
Otros $ 4.000,00

82

$ 582,40 _
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Tabla 25: Presupuesto total del proyecto.

En la Tabla podemos observar que se expone en detalle la mayoria de elementos requeridos
para la iniciacion del proyecto, tratando de incluir a aquellos que pueden pasarse por alto. Para
los gastos que no se han logrado considerar en el presupuesto, se registra un fondo de
eventualidades, y asi cubrir estos costos inesperados. También cabe resaltar, que se cotizo de
manera individual la mayoria de elementos, y en pocos casos se estimé el costo de algunos,
basadndonos en consultas a referidos, expertos, proveedores y busquedas en tiendas en internet,
ya que, como en el caso de la remodelacién y adaptabilidad fisica, no se puede tener un valor
certero debido a los por menores o eventualidades que pueden surgir a medida que se vaya
desarrollando el trabajo. Este ultimo dato nos fue aclarado por las personas que nos ayudaron
con esta estimacion. Tenemos también que tener en cuenta que los precios pueden variar, ya
que se puede encontrar mejores proveedores con precios mas convenientes, negociaciones,
descuentos, etc., sin embargo, este presupuesto se realizé tomando en cuenta todas las variables
imprevistas que podrian influenciar en distintos escenarios, asumiendo que al final el
presupuesto podria bajar un poco.

Otro punto que hay que tomar en cuenta, es que cerca del 80% de los proveedores y
contratistas que trabajaran para la realizacion del proyecto son mujeres. Asi fortaleciendo el
concepto que tiene el proyecto acerca del empoderamiento y apoyo a las mujeres y
emprendedoras de la comunidad.

En la tabla se sefiala primeramente lo que conforma los gastos de Construccion, donde se
toma en cuenta todo aquello que se necesitara para la decoracion y remodelacion de la planta
de CookieYork, incluidos materiales, mano de obra, arte y disefio. Los costos son un poco altos
en esta seccion debido a que es de bastante importancia que el concepto se vea reflejado en
todo aspecto y que cause un impacto visual a aquellas personas que visiten o pasen por planta.
Seguido tenemos la seccion de Muebles y Enseres, que constituyen todo lo que va en la oficina

y parte del recibidor. Los lockers, escritorios y sillas seran elaborados por una carpinteria segun
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el criterio y concepto de la empresa. La seccion de Maquinaria y Equipos de cocina, es la que
mayor inversion requiere, por ser parte esencial de la planta, y dénde también se considero la
capacidad de produccion de la empresa para asi poder solventar dicha produccion y demanda
de manera excepcional. Tenemos la seccion de Limpieza con sus correspondientes gastos, los
cuales en su mayoria provienen de implementos. A continuacion, esta la seccion de Transporte,
donde se detalla los accesorios necesarios para el funcionamiento de los motorizados. No se
toma en cuenta la compra de motocicletas ya que la empresa pretende contratar personas que
ya tengan estos transportes como requerimiento principal. La seccion de Elementos de
Marketing y Publicidad, creemos que es igual de importante y esencial como la de Maquinaria
y Equipos de cocina, ya que la empresa resalta el manejo adecuado del branding, publicidad y
marketing para el posicionamiento y durabilidad de la misma, y por estas razones se ha dado
bastante énfasis y minuciosidad en esta seccion, sobre todo a la seleccién de los mejores
servicios, proveedores, artistas, disefiadores que aportaran de creatividad y vision al concepto
y que al mismo tiempo se convertirian en un componente diferenciador e importante de
CookieYork en el mercado, ya que la marca y su exposicion es uno de nuestros principales
pilares, por eso, el equipo y los elementos que conformen esta seccion, tienen que ser de los
mejores. A continuacién, tenemos la seccién de Constitucion, donde se detalla un estimado
general de los costos de tramites legales, asesoria legal y permisos requeridos. Por altimo, se
presenta la seccién de Otros, donde entran gastos de uniforme de personal, fondo de
eventualidades y monto inicial para la compra de materia prima, esta Gltima referida al final
como “Otros”.

3.6.2. Calculo de indicadores de factibilidad.

Como se expresd anteriormente a través de la estimacion de presupuesto inicial,
CookieYork necesitara de una inversion inicial aproximada de $ 74.000,00. La misma que sera

financiada el 41% con Capital propio de dos socios, correspondiendo a $ 30.000,00 ($
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15.000,00 cada uno), y el restante 59%, que corresponde a $ 44.000,00 se financiara con un
préstamo de consumo por parte del Banco Pichincha. Este préstamo es a 5 afios plazo a linea

abierta, con una tasa de interés efectiva anual de 16,06%.

Valor $ -74.00000 $ (30.000,00) $ (44.000,00)
% 100% 41% 59%

Tabla 26: Inversion estimada total.

3.6.2.1.  Calculo de pago mensual de financiamiento.

Se realiz6 una tabla de amortizacion para el calculo de los pagos de la deuda financiada
por el banco (Ver Anexo P-Tabla de Amortizacion). A continuacion, se resumen las variables

a considerar y resultados obtenidos a partir de la Tabla de Amortizacion.

VP: $ 44.000,00
Numero de Periodos: 60
Tasa interés anual: 16,06%
Tasa de interés periddica: 1,34%
Pago Mensual

(Dividendo o cuota): $ 1.071,40

Tabla 27: Célculo Pago mensual de deuda.

3.6.2.2.  Célculo del VP y VAN.

Para el célculo del VP y VAN, se usara la siguiente formula, junto a los totales de

flujos de caja operativos.

VAN= I, +Y 1"
S(1+r)

llustracion 13: Férmula Valor Presente Neto o VAN.
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Variables

Periodos n: 5
Costo de capital r: 25%
Fi(Flujos): i=0,1,2,3,4,5
Inversion Inicial (-1o): $ -74.000,00

Periodo n Flujos de Caja Operativos Ft/(1+n"t
Afio 1=F: $ 51.209,34 $ 40.967,47
Afo 2=F. $ 55.164,08 $ 35.305,01
Ao 3=F; $ 60.041,32 $ 30.741,16
Aiio 4=F.: $ 66.192,61 $ 27.112,49
Afio 5=Fs $ 71.709,91 $ 23.497,90
VP=Y Ft/(1+r) t: $ 157.624,04
Inversion Inicial (-I): $ -74.000,00

Tabla 28: Calculo de Valor Actual Neto.

El célculo del VAN nos ayuda para determinar el valor que tiene hoy un determinado
flujo de caja o dinero que se recibird en el futuro, para concluir si la inversion a hacer es
conveniente o rentable en si. A los flujos de caja se los descuenta un interés, en este caso el
costo de capital, que se estimo de 25%,

Para el analisis del resultado del VAN, hay que fundamentarnos en el siguiente criterio:

VAN > 0: El proyecto es conveniente, se generan beneficios

VAN = 0: Indiferente, el proyecto no generara beneficios ni pérdidas.

VAN < 0: El proyecto no es conveniente, generara pérdidas.

En base a los criterios anteriores, al obtener un VAN positivo de $ 83.624,04, se puede concluir

que el proyecto de CookieYork es rentable y su inversion en el mismo vale la pena.
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3.6.2.3.  Célculo de la tasa de retorno (TIR).

Ano 0 Afno 1 Afo 2 ANo 3 Ano 4 ANo 5
$ -74.000,00 $51.209,34 $55.164,08 $60.041,32 $66.192,61 $71.709,91

RN 0%

Tabla 29: Calculo de TIR.

En este caso, mediante la ayuda de formulas de Excel, se calcul6 la TIR, que representa
el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversion para las cantidades que no se han
restado del proyecto. Nos valdremos de los siguientes criterios para analizar la TIR del
proyecto, donde k representa la tasa de descuento aplicada al flujo de caja operativo para el
calculo del VAN, que en este caso es el costo de capital de 25%:

TIR > k: Significa que el TIR es superior a la tasa minima de rentabilidad y que el proyecto es
bueno para ser aceptado.

TIR = k Significa que nos topamos ante un escenario en que se podrian tomar mejores
decisiones que beneficien a la empresa, en resumen, no es conveniente el proyecto porque la
TIR es igual al costo de capital.

TIR < k: Significa que el proyecto no es viable y es mejor negarlo. No se logra alcanzar la
rentabilidad minima que se exige a la inversion.

Tras tomar en cuenta los indicadores de viabilidad del proyecto, podemos deducir que
la TIR de 70% es mayor a la tasa de descuento o costo de capital de 25%, lo cual significaria
que se supera el minimo de rentabilidad que se exige al proyecto y que en si el proyecto es

viable.
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3.6.2.4. Célculo de PayBack (Periodo de recuperacion de capital).

Flujos de Flujos
Periodo caja Acumulados

0 $-74.000,00 $ -74.000,00

1 $ 51.209,34 $ -22.790,66

2 $ 55.164,08 $ 32.373,43

3 $ 60.041,32 $ 92.414,75

4 $ 66.192,61 $ 158.607,35

5 $ 7170991 $ 230.317,26
Periodo anterior al cambio del flujo: 1
Valor absoluto del flujo acumulado: $ 22.790,66

Flujo de caja en siguiente periodo: $ 55.164,08

Tabla 30: Calculo de PayBack.

Segun el calculo anterior para obtener el PayBack, se estima que el proyecto tendra una
recuperacion de capital en 1 afio 5 meses. Hay que recalcar que este calculo no toma en cuenta
el valor del dinero en el tiempo, sin embargo, nos ayuda a estimar el tiempo de recuperacion

de la inversién.

4. Diseno y arquitectura

CookieYork, como se menciond anteriormente, no poseerd un establecimiento dirigido
explicitamente a que los clientes puedan llegar a sentarse y consumir ahi mismo, sin embargo,
la planta de produccion, de 100 metros cuadrados, sera nuestro local de “presentacion”, al igual
que los stands en los puntos de distribucion. En la planta, el cliente podra acercarse y realizar

compras directas en ventana, pero su infraestructura carece de un area de consumo.
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4.1. Descripcion de la planta.

La planta, ubicada en el Distrito Creativo “La Tejedora” esta conformada por 100 m? de
area total del local, 154.56 m2 correspondientes a 14 parqueaderos y 5,60 m2 que corresponden

a el area de ingreso en la parte frontal del local.

4.2. Revenue producing areas.

e Parqueadero.
e Mostrador.
e Caja.

e Recibidor

4.3. Non-revenue producing areas.

e Areade ingreso.
e Planta de produccion.

e Area de lockers.

e Bafios.
e Oficina.
e Bodega.

4.4. Asignacion de areas.

Para la asignacion de areas se tomo en cuenta el sistema de servicio que se empleara en el
local, el cual emplea el “counter space”. Este espacio se divide aproximadamente en un 75%
back of the house y 25% front of the house. Al no poseer un area de mesas para comensales, el

area de la caja y mostrador constaran de un espacio de circulacion en el recibidor para la llegada
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de clientes y que permita el flujo de los mismos al momento de realizar pedidos en caja.
Igualmente, el espacio sera usado para el despacho de los pedidos a domicilio. EI mostrador no
sera mayor a 1 metro de altura, al igual que la caja. Al tener un espacio un poco reducido, se
tratara de distribuir la cocina y el recibidor de la mejor manera, junto al area externa de ingreso,
por esta razén no habran paredes entre el mostrador y la planta, convirtiéndola en una cocina
“a la vista” y se aprovechara la luz de los ventanales, para dar una apariencia mas amplia al
local y mas “abierta”. Como hemos mencionado en el proyecto, todo detalle reflejara el
concepto y estilo de la marca, es por esta razén que la distribucion de areas se la realizara de
manera en que el cliente pueda ser parte de la experiencia de la elaboracidn de galletas y pueda
sentir que comparte con el personal. Debido a la infraestructura del local, la oficina se
encontrara en el front of the house, mientras que la bodega y el bafio estan situados en el back

of the house.
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llustracién 14: Floor Plan de planta de CookieYork.
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4.5. Programa de espacio.

A continuacién, se presenta el programa de espacio, que esté divido entre el Front of
House, el Back of the House, y areas exteriores. En total la planta estd conformada por 11 &reas.
Las areas ya vienen distribuidas en el local, no hay necesidad de levantamiento de paredes
extras o algun tipo de remodelacion adicional. También el analisis consta de un gréafico para

poder tener una mejor perspectiva de esta distribucion.

Recibidor 8,66 3,60%

Front of the House | Mostrador y caja 52 2,16%
Area de circulacion servicio 4,95 2,06%

Oficina 7,28 3,03%

Planta/Cocina 45,1 18,75%

Back of the House |Bodega 5,75 2,39%
Bafio servicio 2,23 0,93%

Lockers 1,2 0,50%

Areas Exteriores Area de ingreso principal 5,6 2,33%

Pargueaderos comunales 154,56 64,26%

TOTAL 240,53 100%

Tabla 31: Programa de espacio.

Programa de Espacio

M Recibidor
3.60% LZ'OG% ® Mostrador y caja
3% Area de circulacién servicio
/ 3 3% Oficina

M Planta/Cocina

2.39%

M Bodega
2.33% 0.50% M Bafio servicio
M Lockers

m Area de ingreso principal

B Parqueaderos comunales
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La distribucién y division de areas fue considerada para crear la mejor experiencia para el

cliente y el empleado.

4.6. Front of the house

El Front of the House, es el espacio o &rea del restaurante, en este caso, local, donde los

empleados se relacionan y negocian directamente con el cliente (Cambridge Dictionary, s/f).

En otras palabras, el Front Of the House, es el area de servicio que esta a la vista del cliente o

esta expuesta durante su estadia y que por lo tanto también genera ingresos al restaurante

(Webstaurant Store, 2018). Esta ultima definicion no se aplicaria de manera explicita al local

de CookieYork ya que los clientes también tendran acceso visual a ciertas areas del back of the

house, como la cocina.

Recibidor (8,66 m?): El recibidor encierra uno de los momentos mas criticos del
negocio en cuanto a generar una buena primera impresion en el cliente. Al ingresar
al local, los clientes deben sentir y experimentar el concepto de manera clara y
envolvente, por esta razon, el recibidor es un area stper importante en el local de
CookieYork, porque es la que abarca todo lo que significa el concepto y la marca,
y es donde el cliente realizard sus compras, por lo que debe ser cbmoda, amigable
y otorgar fluidez a la experiencia. Esta area es amplia, debido a que aqui se genera
el transito de clientes que llegan al mostrador, que salen, donde toman decisiones
sobre el menu, donde interacttan entre si y con el personal, y sobre todo, donde se
paran a apreciar el disefio e infraestructura del local. De igual manera esta area debe
tener el espacio conveniente para que el personal de delivery pueda ingresar y salir
sin causar molestias.

Mostrador y caja (5,20 m?): Esta area comparte espacio con el recibidor y se

conforma de un mostrador amplio de galletas, de no méas de 90 cm de altura, donde
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al final va la caja donde se cancelaran las ordenes, y por detrds y a los costados
cuenta con areas de circulacion para el servicio. Aqui se encuentra la persona que
atiende al cliente y recibe los pedidos, y que por lo tanto también se encargaria de
la facturacion. Cabe resaltar que la altura del mostrador al igual que la pared que
divida las areas del Font of the House y la cocina, se manejaran de tal manera para
que los clientes puedan sentirse comodos al visualizar los productos como al
apreciar la interaccion en la cocina.

Area de circulacion de servicio (4,95 m?): Estos son los espacios, donde el
personal o servicio del Front y Back of the House, usa para el cumplimiento de sus
tareas 0 manejo de la logistica de entrega de pedidos. Estos espacios también seran
usados por los motorizados durante su ingreso y salida con pedidos, y asi no

interrumpan el flujo o fila de clientes en caja.

4.7. Back of the house.

El Back of the House comprende a todas las areas operativas del restaurante, en este

caso de la galleteria. Se denomina también Back of the House, al espacio “detras de

escenas”, donde el cliente no tiene acceso visual (Webstaurant Store, 2018). En este caso

en particular, el cliente si podra visualizar una parte del Back of the House, la cocina, y en

cierta manera la oficina, pero aun asi constituyen a esta division.

Oficina (7,2 8m?): Se encuentra a la altura del recibidor y mostrador, al lado
derecho. Ahi se maneja la parte administrativa, de relaciones y ventas de negocio,
Cuyo proposito es también presentarse como un servicio a clientes o interesados que
quieran mas informacion sobre las galletas o informacion sobre distribucion o
pedidos al por mayor. Es importante que los clientes sepan que el personal esta

disponible a sus inquietudes, y que tienen acceso inmediato. Por otro lado, el
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ambiente del front of the house aportaria a la comodidad y desempefio del area

administrativa.

Planta/cocina (45,10m?): El area de la cocina constituye a la de mayor espacio
en el local, con equipos y mobiliaria, en su mayoria, elaborados de acero
inoxidable. Posee areas circulantes para empleados y servicios, donde 2 de sus
corredores se conectan directamente con el area del mostrador, para facilitar el
flujo de entregas y entrada y salida de motorizados. Al frente presenta una pared,
o division de 1m de altura, con vista al recibidor, y dos accesos libres al costado
que forman parte del corredor de servicio. Tras esta pared tenemos una mesa
larga de trabajo, donde se apoya el microondas y al lado derecho posee una mesa
de apoyo para la batidora industrial. EI area central posee un mesén grande
trabajo, de dos pisos, y al lado derecho estan los contenedores de secos, como
harina y azUcares, para tener un facil acceso a los mismos, ya que son los
ingredientes de mayor uso en la galleteria. De igual manera, tenemos en la pared
izquierda el sector de despacho de pedidos, seguido de un lugar para coches de
bandejas, estanteria de posilleria y lavabo. En la pared del fondo se encuentra
una pequefia hornilla, junto a los 2 hornos al igual que espacio para otro coche
de bandejas, una mesa de apoyo y un armario para utensilios o ingredientes. En
la pared de la izquierda se ubican la seccion de frios, donde van los dos
refrigeradores y congelador industrial. Tras la pared de bodega, estara ubicado
otra estanteria junto a una mesa de apoyo con la empacadora al vacio.

Bodega (5,75m?): La bodega se ubica a la altura de la planta/cocina, con una
puerta que tiene acceso directo a esta area. Adentro se almacenara insumos en

general junto a materia prima, de igual manera que empaques y un armario
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pequefio alto con los productos de limpieza. Junto a la puerta de bodega se
encuentran los lockers. Alado de la bodega se encuentra el bafio de servicio.

e Bafio servicio (2.23 m?): El bafio de servicio se encuentra en el Back of the
House, compartiendo espacio con la Planta/Cocina, lo que le pone a la altura de
la misma, y entre la oficina y bodega. Este bafio sera de uso exclusivo del
personal, ya que el bloque donde se encuentra el local posee bafios para el
publico en general. En caso de que un cliente requiera el bafio de manera
urgente, podra usar este, el cual cumplird siempre con estandares de limpieza 'y
sanitacion, cuidando asi la imagen y calidad del servicio de la empresa.

e Lockers (1,2m?): Los lockers se ubican junto a la entrada de la bodega, para
que lo empleados tengan un acceso directo a los mismos, y al mismo tiempo se
cuidard de manera adecuada sus pertenencias porque podran estar a la vista de
todos los que tienen acceso autorizado a la planta/cocina.

e Basura: Los basureros estan distribuidos de manera estratégica en todo el local
para que tengan un facil acceso a su uso y tampoco interfieran con la higiene
dentro de la produccién. Contamos con uno en el recibidor, otro en caja, 3 en
planta, uno en el bafio, y por ultimo otro en la oficina. Los desechos de estos

basureros seran destinados al basurero comunal del Distrito.

4.8. Areas exteriores.

e Areadeingreso principal (5,6 m?): El 4rea de ingreso principal forma parte de espacio
peatonal del blogue en ddnde esta situado el negocio. Esta area posee jardineras, las
cuales se aprovecharan para decorar el local, al igual que pilares al costado donde iran
las pizarras. En la parte central, junto a las ventanas se afiadira una banca de hierro

forjado para que los clientes puedan sentarse.
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e Parqgueaderos (154,56 m?): Esta area comprende 14 parqueaderos del Bloque E, lo
cual los convierte de libre uso para los clientes y propietarios de locales. Sin embargo,
el Distrito cuenta con 142 parqueaderos adicionales para los visitantes que también
podrén ser usados por nuestros clientes. Los parqueaderos también seran usados por

nuestros motorizados.

4.9. Optimizacion de productividad del empleado.

Al momento de disefiar y pensar en la infraestructura del local, se tomo6 en
consideracion el ambiente que deseabamos aportar a los clientes, pero sobre todo a los
empleados para asi contribuir con su nivel de productividad y motivacion. Ellos son el
recurso mas importante para CookieYork, Es por esto que el disefio interior, junto a sus
atributos, busca generar una ambiente amigable e integral para que el empleado se sienta
perteneciente e importante para la marca. Al usar espacios abiertos, queremos generar cierto
protagonismo en el trabajo de nuestros empleados, y al mismo tiempo para que se sientan
participes de todo el servicio y la experiencia.

Nuestra finalidad es hacer sentir cdmodo y feliz a nuestro personal, tratando de que en
el local encuentre cierto sentido de pertenencia y asi generando motivacion en ellos. Ademas
de incluir los espacios abiertos, queremos que la musica proyectada en el recibidor también
llegue al Back of the House y envuelva de buenas energias y vibras a todos al igual que los
detalles en la iluminacion o la correspondiente asignacion de lockers para el cuidado de sus
pertenencias. Creemos que es esencial este tipo de detalles, ya que conectan y mejoran la
relacion entre empleados y por lo tanto, el servicio y atencion al cliente. No obstante, no
poseeran de un area comunal de servicio, ya que los almuerzos o refrigerios podran
realizarlos fuera del lugar de trabajo. Creemos que es esencial que usen su tiempo libre de

la mejor manera que ellos crean.
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Para generar mas optimizacion en la productividad del empleado, existen otros factores
de motivacidn extrinseca, como capacitaciones, bonos, premios, comisiones, entre otras. En
esta seccion solamente resaltamos como la infraestructura del lugar se convertiria en un

factor importante que influiria en la motivacion intrinseca del empleado.

4.10. Diserfio del local

El disefio de la planta busca representar el concepto y estilo de la marca, para generar una
experiencia diferente en el cliente y que este llegue a sentir relacién y afinidad con la marca
desde el momento en que ingresa. Al momento de ingeniar el disefio del lugar, se establecio
como objetivo, crear aportaciones intangibles que influyeran de manera positiva en el animo
de los clientes y empleados (Ver Anexo R- Referencias del disefio de la infraestructura de
CookieYork).

Todo estara disefiado con el fin de crear una armonia en el disefio de relieves artisticos y
estéticos. Lo que se busca es generar en el visitante una impresion de que esta entrando en un
lugar unico, amigable, y que no sélo las galletas o el personal serén las protagonistas, sino el
disefio del local en si, ya que el arte también juega un papel importante en el concepto como
habiamos mencionado anteriormente.

Se buscara generar una impresion visual, desde el &rea de ingreso, dénde se aprovechan
los ventanales y su luz entrante que daran una vista directa también al area de produccion. Esta
area de ingreso estara revestida de enredaderas y plantas ornamentales, aprovechando también
las paredes y pilares existentes para la rotulacion en pizarras, anteriormente mencionada.

Por otro lado, el disefio interior cuenta primeramente con la pared del recibidor cubierta de
tablones y eventualmente la inclusion en las paredes de repisas y mostradores con productos
artesanales de nuestros proveedores 0 materia prima. En el recibidor también se encuentra el

mostrador y la caja, contando igualmente con acabados contemporaneos y de gusto propio de
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los asociados. El piso sera de cemento visto, el display del menu estara colgado desde el techo
para que se facilite la vision clara de nuestra oferta, tratando de no cubrir la “ventana” de la
pared de division.

El area de planta/cocina cuenta con acabados en acero inoxidable, paredes blancas y otros

detalles de rotulacion.

5. Galleteriay su meni

5.1. Mend.

El menu constara exclusivamente de la oferta de galletas, en tamafios de 80 gr y 30 gr.
Estas galletas se venderan de manera individual con el precio que corresponde a cada
variedad. También se ofreceran paquetes de 6 unidades y 12 unidades para las galletas
grandes de 80 gr y paquetes de 15 unidades y 30 unidades para las galletas de 30 gr, donde
los clientes podran escoger un surtido de galletas a partir de las variedades que deseen. Los
precios que se asignaran a estos paquetes, seran calculados a partir del promedio de total de
costos de todas las galletas méas el margen de utilidad establecido, y no de los precios reales,
ya que existen galletas de gama alta y costosa que representan costos mayores que el resto.

Las galletas de 80 gr seran presentadas como “galletas grandes” y las de 30 gr como
“bites”.

Para pedidos al por mayor, para eventos o catering, se aplicaran descuentos de acuerdo
a la cantidad requerida. Descuento del 5% a pedidos de 1 a 900 unidades y descuento del
10% a pedidos de 1000 unidades en adelante. El servicio del delivery posee un recargo
adicional de $ 1,50. Los precios de la carta incluiran el 12% del I.V.A., que es el valor
establecido por la politica monetaria este afio 2018.

Se ofreceran también nuevas ofertas de temporada, y eventualmente se actualizara la el

menu con nuevos sabores y ofertas.
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Para la asignacion de precios se tomd en cuenta los precios de la competencia, los costos de

cada receta (Ver Anexo S-Recetas Estandar), y el margen de utilidad neta obtenido al

desarrollar el punto de equilibrio (25,46%). La consideracion de los precios de la competencia

es importante para poder diferenciarnos en el mercado con precios competitivos. El pricing

también fue disefiado de tal manera, en que no confunda al cliente y se genere un mejor

procesamiento de la informacion expuesta, ya que, al tener varios precios diferentes dentro del

mend, el cliente podria llegar sentirse abrumado e indeciso, y esto intervendria con la

realizacion de una posible compra.

PRECIOS Y COSTOS UNITARIOS DE GALLETAS

Costo

= .| P.V.P. P.V.P. con Food
PRODUCTO A LV.A. | Cost%
Galletas de Limon 80 gr $0,22 $112| % 1,25 [19,21%
Galletas de Limén 30 gr $0,08 $0,45| $ 0,50 |17,93%
Galletas Red Velvet 80 gr $0,23 $1,12| $ 1,25 |20,30%
Galletas Red Velvet 30 gr $0,09 $045| % 0,50 |18,95%
Galletas de doble chocolate 80 gr $0,25 $1,12| $ 1,25 |22,56%
Galletas de doble chocolate 30 gr $0,09 $0,45| $ 0,50 |21,06%
Chocochips clésicas 80 gr $0,27 $112| $ 1,25 |24,13%
Chocochips clasicas 30 gr $0,10 $0,45| $ 0,50 |22,52%
Chocochips y sal marina 80 gr $0,32 $112| $ 1,25 |28,45%
Chocochips y sal marina 30 gr $0,12 $045| % 0,50 |27,10%
Chocochunk 80 gr $0,33 $1,12| $ 1,25 |29,02%
Chocochunk 30 gr $0,12 $0,45| $ 0,50 |27,09%
Galletas de naranja, chocolate blanco y avellana 80 gr $0,41 $152| $ 1,70 |27,19%
Galletas de naranja, chocolate blanco y avellana 30 gr $0,15 $058| % 0,65 |26,72%
Galletas Kinder 80 gr $0,41 $152| % 1,70 |26,95%
Galletas Kinder 30 gr $0,15 $0,58| $ 0,65 |26,49%
Galletas de Nutella 80 gr $0,48 $152| $ 1,70 |31,37%
Galletas de Nutella 30 gr $0,18 $0,58| $ 0,65 |30,83%

Tabla 32: Precios y Costos unitarios de galletas.

A continuacion, tenemos los precios asignados por paquetes de surtidos:
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PRECIOS Y COSTOS FINALES DE PAQUETES DE GALLETAS

s G| gusios | T2 | s, | Food
ood Cos ostos e V.P. | P.V.P.con 00
FIREDICTE Unitario fijos IR utilidad | Real LV.A. Cost %
VyF
neta
Paquete
surtido de
galletas
grandes x 6 $
un $ 194| $ 3,67 561 $ 194| $ 755 $ 8,45| 25,70%
Paquete
surtido de
galletas
grandes x 12 $
un $ 388 $ 733 11,21| $ 3,92| $1513| $ 16,95| 25,63%
Paquete
surtido de $
bites x 15 un $ 182 $ 3,69 552| $ 2,03| $ 755| $ 845| 24,15%
Paquete
surtido de $
bites x 30 un $ 364 $ 7,39] 11,03| $ 4,10| $1513| $ 16,95| 24,08%
$
PROMEDIO:| $ 282]| $ 552 834 $ 300 $11,34] $ 12,70| 24,88%

Tabla 33: Precios y Costos finales de Paquetes de Galletas.

5.3. Justificacion y descripcion general de recetas.

Lo que nos motivé principalmente al momento de crear las recetas, es el hecho de que

no hay ninguna oferta en el mercado que llegara a nuestras expectativas. Las galletas

americanas que se ofrecen, no le hacen justicia a los sabores y texturas de las galletas

tradicionales en Estados Unidos. Todas las representaciones que hay entre nuestros

competidores dan mucho que desear, y por esta razon asumimos que las personas que

consumen este tipo de alimentos no han podido demandar galletas de mejor calidad debido

a su desconocimiento y desinformacién. Es por esto que CookieYork pretende revolucionar

el mercado ecuatoriano y culturalizar a la gente al mismo tiempo, aportando de la mejor

manera a la reputacién de las galletas americanas en el Ecuador.
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Al momento de la creacion de las recetas de nuestro menu, se tomaron en cuenta
factores como recetas populares en el mercado, sabores emblematicos de Estados Unidos,
tendencias actuales en sabores e ingredientes, productos que son los preferidos de nuestro
segmento, como la Nutella, entre otras cosas. El objetivo es plasmar el concepto en nuestras
creaciones, con una combinacién de nuestro gusto, profesionalismo, experiencia y
creatividad junto a los mejores ingredientes. Al analizar como se podria ofrecer una galleta
de buena calidad al mejor precio, que encierre armonia en sabores y texturas, que sea Unica,
hasta mejor que las propias americanas, también nos topamos durante esta investigacion
que, en otros paises y lugares, este tipo de “postre” esta en auge y creciendo, sin embargo,
en el pais no se ha explotado aun este tipo de negocios.

A medida que crezca el negocio, iremos afiadiendo al mend galletas con técnicas y mas
productos ecuatorianos. La idea es fusionar y obtener nuevas y deliciosas creaciones, donde
la galleta americana pase solamente a referirse asi debido la textura y técnicas utilizadas en
la realizacion de la misma, dando lugar a otra perspectiva respecto al sin nimero de nuevas

creaciones y variaciones que podran resultar de las galletas.

5.4. Disefio de carta.

El disefio de carta se fue creado con el propoésito de transmitir la idea artistica y creativa de
nuestro concepto. Factores de menu design como descripcion de productos, acomodacion de
precios, espacios entre textos, imagenes, etc., fueron considerados de manera minuciosa y asi
elaborar la estructura adecuada de la carta.

Este mend representa en una cercania a la idea de lo que seria el display que se presenta en
el local. Igualmente, la misma idea y disefio se usara en distribucion de flyers publicitarios con
el menua y parte de las imagenes principales en nuestras redes sociales, como por ejemplo la

foto de portada de Facebook.
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llustracién 15: Disefio de Ment de CookieYork.



5.5. Proveedores.

A continuacion, se encuentra la lista de proveedores que contaremos en el proyecto:

LISTA DE PROVEEDORES

Proveedores
Bonanza
Boga

Luna Lunares

Levapan

Pasteurizadora Quito

Nestlé

Republica de Cacao
Chocono

San Carlos

Arawi

Producto

Almendras, Harina
de Almendras

Packaging

Disefio gréfico,
guia de marca, arte
Polvo de hornear,
harina, colorantes,
maicena

Leche, mantequilla
Chocolate
Chocolate blanco
Choco chips
Azlcar

Polvo de cacao

Tabla 34: Lista de proveedores.
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Productos como la Nutella y Kinder, se los obtendra en importadores o Supermaxi. Frutas

y demas ingredientes seran adquiridos en mercados mayoristas 0 pequefios productores.

También se tomara en cuenta a proveedores como Karma Gourmet o Datu para la adquisicion

de otro tipo ingredientes en un futuro. Esperamos de igual manera, trabajar con mas marcas

ecuatorianas, sobre todo de chocolate, para impulsar el emprendimiento y consumo nacional.

6. Plan de comunicacion de marketing

El desarrollo del plan de marketing para CookieYork, es uno de los pilares mas

fundamentales para su impulso y permanencia en el mercado, y por lo tanto para establecer

nuestras ventajas competitivas de la mejor manera al igual que potencializar la relacion con

nuestros clientes, por esto deseamos darle todo el enfasis e importancia que le corresponde.
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Cabe resaltar, que deseamos desarrollar todo el proyecto en giro a un tipo de mercadeo mas

apropiado, denominado “Marketing Gastronémico”.

6.1. Marketing gastronomico.

El marketing gastronomico se fundamenta en la anticipacion del mercado, en el
conocimiento del cliente, méas otras acciones estratégicas, para poder llamar la atencién de
nuestro publico y asi atraerlo y cautivarlo para que consuma nuestros productos y servicios,
satisfaciendo asi sus necesidades y expectativas (Silva, 2012). En otras palabras, es generar o
provocar un interés en nuestro mercado potencial, dénde el fin sea convertir este interés en un
consumo de nuestros productos.

Este tipo de marketing conlleva una constante actualizacion en tendencias, estrategias e
innovaciones, que se ven conectadas en su mayoria, al constante desarrollo de nuevas
tecnologias de comunicaciéon y la manera en como la interaccion con estas influye en el
comportamiento de los consumidores. Estas actualizaciones también se ven relacionadas en
gran escala con las caracteristicas particulares de las nuevas generaciones, de su interaccion en
el mercado y finalmente de las herramientas necesarias e informacion nueva que surgen
continuamente a nivel global y que pueden alterar de manera significativa la rentabilidad e
imagen de un negocio.

Este tipo de marketing nace a partir de la mala gestién de mercadeo que se ha llevado durante
todos estos afios en el sector de alimentos y bebidas. Restaurantes con buenas ofertas se han
visto carecientes de ventas o promocion por la falta de conocimiento y manejo de estrategias
de marketing, como por ejemplo de neuromarketing, ingenieria de mena o pricing (Silva,
2012). Existen estrategias sobre servicio, estructuracion de cocina, pero no de como

incrementar la rentabilidad dentro de un restaurante o negocio de alimentos.
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El cliente de ahora espera hoy en dia un acercamiento méas personal a los productos,
dialogar, conocer mas la marca o negocio, como que fuera una persona mas y las redes sociales
son las que ayudan en gran medida a llegar a esto. (Silva, 2012). El marketing gastronémico
nos ayuda a acercarnos a esta realidad, a ser mas competitivos, y a ayudar a nuestro negocio o
restaurante a crear mas rentabilidad. (Silva, 2012).

Creemos que CookieYork tiene que enfocarse a desarrollar este tipo de marketing, ya que
nuestro concepto podria ser mas explotado y mejor dirigido de esta manera, a diferencia de si
solo se llegara a un planeamiento tradicional en marketing, con estrategias vagas y un poco

pasadas de moda.

6.2. Elementos de marketing y publicidad.

6.2.1. Logo y disefio.

llustracion 16: Logo CookieYork.

El logo de CookieYork consta de dos partes: Las letras y la imagen del oso.
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El disefio del oso fue inspirado en el concepto de “doodling”, una técnica artistica usada en
la ilustracion infantil y que estd surgiendo dentro de las nuevas tendencias en técnicas de
dibujo. Es una ilustracion creada exclusivamente para la marca, la misma que lleva a ser
didactica, es decir, se la puede humanizar y cambiar para las publicidades o anuncios que se
requieran. La idea es que el 0so se convierta en un personaje distintivo y que al reconocerse se

lo pueda relacionar y conectar directamente con la marca.

lHustracién 17: llustracion de oso CookieYork.

El disefio de las letras con el nombre de nuestra marca fue inspirado en el tipo de fuente
textual usada por el New Yorker en sus portadas. Queremos dar énfasis a este detalle, ya que
al usar un concepto americano, queriamos encontrar algo que relacione la marca con Estados
Unidos, y como todos sabemos, el New Yorker es una revista bastante conocida de renombre,
de concepto cosmopolita y caracter urbano, lo cual es conocida también por sus portadas
artisticas y sketches excentricos. A la final, los conocedores de esta informacion, podrian

relacionar los conceptos y el porqué de nuestro nombre e imagen.
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COOKIE
YOrK

llustracion 18: Letras de logo CookieYork.

6.2.2. Arte ilustrativo

Como se menciond anteriormente, el concepto del proyecto encierra lo que es el arte y la
creacion de galletas de concepto americano. Queremos fusionar estos dos factores para aportar
una diferenciacién en el mercado al igual que el manejo adecuado del branding. La creacion
de dibujos e ilustraciones a partir de nuestros logo se manejara con cautela y seré plasmado en
las diferentes publicidad o promociones que ameriten. Este arte ser4 dindmico, siempre
resaltando la esencia de nuestra empresa y la personalidad de los personajes del logo y otros
que se incluiran posteriormente. Un ejemplo de esto esta a continuacién, dénde se presenta una

publicidad para el dia del padre.
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rSd TIENES L HEDOR PADRE DEL MUNDA ¥ AN

ﬁﬁ muuosms OUE DAREPOR S DL

YA NO BUSQUES MAS!

TENEMOS EL REGALO PERFECT Of'Y

n @CoonieYorkEcuanor
CONTACTOS ¥ @COOKIEYORKECUADOIR

PEDIDOS:
099 953 2253
099 801 1024

lHustracion 19: Arte dia del padre.
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6.2.3. Manual de identidad corporativa.

El manual de identidad corporativa es la representacion visual de la empresa. Este tiene que
capturar la esencia, valores y filosofia de la misma junto a la imagen corporativa, para que los
clientes puedan establecer un sentido de relacion conceptual con la marca. Este manual viene
en forma de un documento que cuyo objetivo es informar sobre las posibles aplicaciones y uso
del logo de la marca (Alba, s/f). A continuacidn, una descripcion general sobre lo que es una
imagen y un manual de identidad corporativa:

“Mientras que la identidad corporativa la conforma la identidad verbal y visual
de una marca y se representa mediante un logotipo y un tono de comunicacion
especifico, la imagen corporativa incluye el elemento “actitud”, que hace que

ésta sea percibida de manera coherente (0 no) por los usuarios” (Alba, s/f).

El uso del manual es indispensable para aquellos que estan a carago del disefio grafico y
artes publicitarios del proyecto. Mediante el mismo se estandariza los formatos, colores y
fuentes tipograficas a usar en diferentes aplicaciones (Alba, s/f).

CookieYork manejara un manual de identidad corporativa que sera disefiado por Maria José
Rodriguez, conocida con el seudénimo de Luna Lunares. Ademas de ser artista ilustrativa, es
especialista en branding y creacion de contenido grafico para imagenes corporativas, con gran
reputacion y renombre, que la ha llevado a disefiar incluso para marcas como Republica del
Cacao. Su estilo y gusto van de la mano con nuestro concepto, afiadiendo que es selectiva en
la eleccion de sus clientes, lo cual nos complace resaltar que, tras analizar el proyecto y
concepto de la marca, manifestd que le gustaria contribuir en el proyecto. Esto seria un valor

agregado muy importante para nuestra marca.
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6.2.4. Packaging,

El packaging consiste en la creacion y disefio de productos que tienen fines de distribucion,
transporte, almacenaje, ventas y manipulacion. El disefio del packaging del proyecto va
incluido en el manual de identidad corporativa, y la impresion o elaboracion del mismo estara
a cargo de nuestro proveedor Boga.

Dentro del packaging contamos con productos hechos de materiales amigables con el
ecosistema, es decir, ecoldgicos. Los elementos que contamos de packaging comprenden
papeles multi-uso (anti grasa), cajas de carton, envolturas y sobres de papel, fundas de papel

publicitarias.

6.2.5. Mostradores de puntos de distribucion.

Como se mencion6 anteriormente en este proyecto contaremos con mostradores o “stands”
que seran destinados a nuestros puntos de distribucion. El disefio del stand pretende exponer
de manera organizada y llamativa nuestra oferta de galletas, simulando los mostradores de
panaderias, pero con otro estilo en el disefio. Las medidas para dichas estructuras son de 80
cm de altura x 70 cm de ancho y 50 cm de profundidad (Ver Anexo T-Stands de puntos de

venta).

6.3. Estrategia general de marketing gastronémico.

En vista de que nuestro metodo de estimacion de ventas exige un establecimiento de metas
y objetivos para alcanzar el nivel de ingresos deseados, las estrategias de marketing y ventas
deberan ser esenciales para lograr esto. A conocimiento de esto, el proyecto usara estrategias

que incrementen las ventas y por otro lado que desarrollen el posicionamiento de marca.
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6.3.1. Ventas.

Para incrementar las ventas contaremos con comercializaciones a partir de un stock y
produccion permanente en planta, el cual atenderd lo que es pedidos directos, asi sea a
domicilio o en el mostrador del local. El objetivo es que facilitar el acceso al producto por parte
del cliente, tratando de colaborar con su comodidad y conveniencia. Para esto se recibiran los
pedidos por medio del contacto a través de redes sociales, pagina web, WhatsApp, o llamadas
telefonicas.

Por otro lado, tendremos puntos de venta pre seleccionados de negocios afines a nuestro
concepto, y que son visitados de manera potencial por nuestro segmento. Deseamos distribuir
en estos puntos de venta para generar mas aproximacion a los clientes. Estos puntos de venta
son Datu Deli, Apice, The Market, Farmer’s Market y Smart Delivery por el momento.
Contaran con nuestros stands para la exposicion del producto. La requisicion de galletas se la
hara bajo diferentes términos a conveniencia de cada parte.

Por otro lado, tenemos el sector de eventos. Trabajaremos con alianzas estratégicas con
organizadores de eventos, elaboradores de mesas de dulces, proveedores de eventos, entre
otros, para que introduzcan nuestros productos en sus paquetes.

También participaremos en ferias de emprendedores o tematicas que vayan con nuestro
concepto o puedan impulsar el proyecto de la mejor manera.

Se estableceran convenios con empresas, escuelas, colegios, instituciones y oficinas para

gue puedan adquirir paquetes mensuales de galletas.

6.3.2. Posicionamiento de marca.

Las estrategias de marketing que se toman en cuenta en esta seccion, son las que
ayudaran a que la marca llegue a obtener un mayor alcance, y por lo tanto se incrementen

nuestros clientes y ventas.
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Aqui resaltaremos en primer lugar el uso de medios digitales, como redes sociales,
pagina web, correo electronico, fotografia y disefio.

En las redes sociales se aplicard una buena gestion de marketing digital, para la
actualizacion de contenidos y pautas publicitarias, entre otras cosas.

Primeramente, antes de lanzar el proyecto se realizara una camparia de pre lanzamiento,
o de “intriga”. Posterior a esta campana, se realizara campafias tematicas, aprovechando dias
festivos 0 acontecimientos importantes, como campafias y promociones llamativas para el dia
de la madre, navidad, Halloween, etc., acomparfiadas con arte e ilustraciones que entretengan y
diviertan al publico. Por ejemplo, para el lanzamiento de la nueva temporada de Game Of
Thrones, se podria lanzar una nueva galleta, con forma del lobo que Hot Pie le da a sus panes,
todo esto promocionado con arte e ilustraciones donde el oso del logo se humanice y disfrace
de Jon Snow y aparezca en el arte publicitario. La idea es que la gente busque identidad y
relacion con las galletas durante este tipo de acontecimientos. Por navidad podriamos ofrecer
un paquete de galletas para Santa, acompafiadas de un plato y un vaso de leche con la marca,
y adicionando a esto, una carta ilustrada para que los nifios puedan escribir a Santa.

También tenemos mas elementos como el copywriting gastronémico, que sera esencial
para la redaccién de nuestros productos, recetas y ofertas. Este concepto se detallara mas
adelante.

El equipo que se encargara del marketing digital, desarrollard promociones y sorteos
para incrementar las visitas y seguidores a nuestras redes. Mediante estas estrategias, también
se da a conocer la marca y se logra un mejor alcance organico. Igualmente se dara énfasis al
marketing de contenidos, se creara un blog de la marca, donde tendran acceso a recetas
exclusivas y novedosas en tendencias y popularidad, al igual que presentacién de noticias,

articulos, que tengan que ver con galleteria en general.
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Se trabajara en el storytelling para aportar mas protagonismo a los recursos de nuestra
empresa, sobre todo al humano. Aqui se manejaran publicaciones sobre nuestro equipo,
historias, noticias, articulos entre otras cosas.

Se buscara también trabajar con influencers, por medio de empresas como Mentor
Creation. Esta es una nueva tendencia de publicidad en Instagram, y creemos gque es importante
para el posicionamiento de la marca y para llegar a méas publico de nuestro segmento. De igual
manera se fomentan las relaciones con otras marcas, por medio de colaboraciones y estrategias
de publicidad. Por otro lado, queremos dar énfasis a nuestro equipo y los miembros
importantes, como chefs, artistas, directores, que puedan aportar con su contenido digital y
convertirse igualmente en influencers y promotores de la marca.

Otra estrategia a tomar en cuenta es la gestion de criticas y feedback de nuestros
servicios y atencién al cliente. Con esto pretendemos estrechar las relaciones con el publico al
igual que incrementar la calidad de nuestros servicios.

La inclusion de un adecuado material fotografico es fundamental en este proyecto.
Como todos sabemos, “la comida entra por los 0jos”. Se realizard una primera sesion de fotos
de nuestros productos donde se destaque el catdlogo que tenemos. Las fotos de nuestras galletas
deben resaltar la calidad de las mismas, haciendo acercamientos para una adecuada apreciacion
de su textura, provocando y jugando con los sentidos de nuestro publico. El objetivo es que
siempre se vean apetitosas, y esto se logra con fotografias que den protagonismo a las galletas,
sea cual sea el escenario (Ver Anexo U-Referencias de estilo fotografico). Posterior a esto, se
subira contenido fotografico donde se presente experiencias con clientes, o escenarios casuales
donde las galletas sean protagonistas, como reuniones, fiestas,

Por ultimo, cabe resaltar las estrategias en relaciones publicas y convenios o alianzas
que realizara la marca. Queremos llegar a obtener un cierto nivel alto de posicionamiento y

reconociendo para que productores nacionales de materia prima u otros productos quieran
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trabajar con nosotros y asi obtener beneficios o auspicios. Por ejemplo, al contar con empaques
publicitarios, vamos a imprimir publicidad o logos de proveedores que quieran salir en dichos
empaques. Esto tendra un costo para ellos, el mismo que se convertiria en un ingreso extra para
nuestra empresa. De igual manera, deseamos sacar nuevas galletas de temporada o semanales
que incluyan productos de empresas que quieran promocionarse. Un ejemplo de esto seria sacar
nuevos tipos de galletas elaboradas con Stevia, o de chocolate de Republica de Cacao, en un
caso ficticio de que estas marcas nos contacten.

En un panorama a largo plazo, esperamos establecer contactos para salir en programas
0 segmentos de television o reportajes, promocionando nuestro emprendimiento, lo cual
también se convertiria en una estrategia buena de publicidad, sobre todo para llegar a nuestro

segmento de adultos, que no son usuarios frecuentes de internet.

6.3.3. Propuesta Unica de valor.

La propuesta Gnica de valor, es un concepto importante a desarrollar dentro de las estrategias
de Marketing, ya que, a través de la creacion de esta propuesta, la empresa encuentra y define
su diferencia competitiva, su “plus”, que le permite resaltar su autenticidad y concepto dentro
del mercado. Es aquel argumento o justificacion que nos permite ubicarnos en el “top of mind”
de nuestros segmentos. Finalmente podemos decir, que la PUV viene a ser la razén que damos
a nuestro cliente de que nosotros somos la mejor opcion dentro de nuestra competencia.

La propuesta de valor se compone de una frase corta, que describa los factores previamente
mencionados y en si el producto y servicio que ofrecemos. Tiene que incluir toda la
informacion del concepto y nuestra diferenciacion con el mejor estilo posible.

Un ejemplo de esto vendria a ser:

iSin visa para probarlas! jLas mismisimas galletas americanas llegaron a Quito, a tan solo

un click de distancia!!!
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6.3.4. Copywriting gastronémico.

Segun Rosa Morel, coach en copywriting y neuroventas, el copywriting se define como la
ciencia de la persuasion a través de palabras, aprendiendo a redactar textos que convenzan
conquisten y vendan.

-”La gente no puede saborear los productos a través de la pantalla” (Morel, 2015).

Obijetivos del copywriting gastronémico (Morel, 2015):

e Causar deseo.
e Causar confianza.
e Causar hambre.

Estos objetivos se alcanzan al trabajar en un texto persuasivo acompafiado de imagenes
evocativas (Diaz, s/f) .

En conclusidn, el copywriting gastronomico es nada mas que el arte de crear texto o
contenidos persuasivos para guiar al cliente potencial a realizar una accion especifica o
planificada, cuyo objetivo es la bisqueda y captacion de estos clientes denominados “leads”

(visitantes que llegan a nuestra web), y de crear una conexion con ellos. (Bettinsoli, s/f).

6.3.4.1.  Estrategias de Copywriting Gastronémico en Instagram y Facebook.

En el caso de gastronomia, restaurantes o negocios de alimentos y bebidas, sus puertas
han pasado de ser fisicas a ser virtuales, por esta razon es necesario ir de la mano con las
tendencias virtuales que cambian constantemente e ir adaptando nuestro negocio y su
presentacion a las mismas (Bettinsoli, s/f). Es por esto que como propietarios de este tipo de
negocios, basandonos en el copywriting gastronémico mas el arte del contenido, debemos de
tener en cuenta en causar deseo, confianza y por supuesto hambre (Morel, 2015) .

A continuacion, tenemos ciertas estrategias que consideramos en CookieYork para

aplicar el copywriting en nuestras estrategias digitales:
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Determinar perfil de publico objetivo (Bettinsoli, s/f).

Transmitir historias.

Mostrar informacidn de manera transparente, clara e integral (Morel, 2015).
Textos deben respirar naturalidad (Bettinsoli, s/f).

Dialogo debe ser fluido, personalizado, entretenido (Eloy Rodriguez, s/f).
Influir en el comportamiento del cliente con las palabras usadas (Eloy
Rodriguez, s/f).

Transmitir nuestra propuesta Unica de venta de manera efectiva (Eloy
Rodriguez, s/f).

Representar personalidad de marca (Eloy Rodriguez, s/f).

Elaborar textos que impacten y destacan en Google (Eloy Rodriguez, s/f)
Escribir texto que cumple el siguiente proposito determinado: vender sin
parecer que estamos vendiendo (Eloy Rodriguez, s/f).

Viralizar carta 0 menu (Silva, Copywriting Gastronémico, 2017).

Realizar carta de manera artistica (Silva, Copywriting Gastronémico, 2017).
Transformar carta, contenidos, arte y fotografias en Instagram friendly
(Silva, Copywriting Gastronémico, 2017)

Creacion de frases inspiradoras.

Uso de tipografias con estilo y llamativas.

Describir sensorialmente los productos, de manera irresistible que puedan
provocar a la imaginacion (Silva, Copywriting Gastronémico, 2017)
Concursos y sorteos

Creacidn de seccidon “about us” en web, donde se cuente nuestra historia

(Silva, Copywriting Gastronémico, 2017)
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e Creacion de hashtag Unico y original, facil de recordar (Silva, Copywriting

Gastronémico, 2017)

6.4. Marketing digital.

El trabajo que se requiere para una adecuada administracion del Marketing Digital es
bastante exigente, por esta razon contaremos con una agencia que se dedique de manera
profesional y explicita a esto. El equipo de la agencia estd constituido por un relacionista
publico, community manager, disefiador grafico.

Dentro de la contratacién de sus servicios, contamos con un paquete que consta de los
siguientes beneficios:

e Cronograma mensual de actualizacion de contenidos.

e Aurtes graficos.

e Fotografias.

e Pautaje.

e Andlisis estadisticos de interaccion digital de cada medio.

e Desarrollo de estrategias de promocion y segmentacion.

e Actualizacion de contenidos.

e Manejo y creacion de marketing de contenidos.

e Estrategias para el incremento de popularidad de la marca en redes.

e Monitoreo de clientes potenciales.

e Alianzas estratégicas.

e Obtencion de beneficios a través de colaboraciones con presuntos proveedores e

“influencers”.
e Reporte semanal de objetivos.

e Manejo y obtencion de base de datos digitales de clientes.
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6.4.1. Medios Digitales.

6.4.1.1. Redes sociales.

Las Redes Sociales vienen a ser el canal de ventas, publicidad y marketing mas relevante
en este proyecto. También hay que tomar en cuenta, que debido al significativo uso de las
mismas por nuestro segmento y competencia, debe llevar un apropiado manejo y control, para
lo cual contaremos con estrategias y planeamiento de Marketing Digital.

Para la direccién de redes sociales contamos con muchas oportunidades y desventajas por
igual, para llegar a nuestro segmento y objetivos de publicidad y ventas. Dentro de las
oportunidades, estd en aprovechar la interaccion constante por la parte joven de nuestro
segmento, que corresponde a los mayores usuarios de Tecnologias de informacién y
comunicacion. Por otro lado, una desventaja seria que también contamos con una parte de
nuestro segmento, es una mayoria adultos mayores a 45 afios, que no estan en constante
conexion y uso de estos medios digitales, convirtiendo esto en un reto para nosotros, pues las
promociones y publicidad para esta parte del segmento deberan ser manejadas de distintas

maneras, y por lo tanto incrementando el presupuesto destinado a este departamento.

6.4.1.2. Correo electronico.

La empresa llevara en sus registros una base de datos de nuestros clientes, en la cual
contaremos también con sus correos electronicos. Se dispone de este medio para efectivizar la
relacidn con nuestros clientes, y por ende incrementar cierto tipo de fidelidad. Sin embargo, en
estos dias el uso de correo electronico con finalidades publicitarias, ha adquirido cierta mala
reputacién, debido a un uso excesivo del mismo, que llena las bandejas de entrada con un sin
numero de publicidad, y al mismo tiempo, comparten esta base electrénica de clientes con otras
empresas, conllevando a perjudicar la efectividad en el uso del correo electronico (Hosteleria

Ecuador, s/f).
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Bajo estos antecedentes, la empresa se presenta con oportunidades y desventajas. Dentro
de las ventajas, encontramos que resulta ser un medio econdémico, su dispersion no conlleva
gastos para la empresa, igualmente puede ser editado para que llegue al cliente de manera mas

personalizada.

6.4.1.3. Péagina web.

Se considera a una pagina web como efectiva, al tener un disefio claro, profesional, e
integrado al didlogo y feedback, sin mucha carga visual (Silva, 2012). El error de muchos
restaurantes o negocios de alimentos es usarla solamente como catdlogo y no como una
herramienta que se pueda aprovechar para establecer una relacion con nuestros clientes. En el
caso de CookieYork, la creacion de una pagina web tiene el objetivo de proyectar nuestro
meny, mas otro tipo de informacion como storytelling de nuestro equipo y de la empresa,

recaudacion de base de datos y atencion en pedidos y servicio en general.

7. Conclusiones

e CookieYork al ser un proyecto que dispondra de un concepto Unico y novedoso como
galleteria artesanal americana enfocado a un segmento que utiliza tecnologias de
informacidn y comunicacién, de poder adquisitivo medio alto, alto, y que reside en el
sector privilegiado de Cumbaya, sector centro-norte de Quito y alrededores, encontrara
aqui el impulso inicial necesario para el lanzamiento de la marca y estabilidad en su
desarrollo dentro del mercado.

e Después de analizar la oferta de mercado, se concluye que el concepto y la calidad de
productos sera la ventaja competitiva de CookieYork frente a sus competidores, al igual
que su estrategia de ventas y comercializacion. Nuestros competidores poseen solo un

tipo de servicio al cliente, asi sea mediante canales de distribucion digitales o atencion



120

y ventas en locales fisicos, pero no ambas opciones al mismo tiempo, lo cual es lo que
queremos llegar a hacer para que nuestro producto esté mas al alcance de nuestro target.
Un obstaculo que enfrenta el proyecto es el legado que nuestros competidores han
instaurado en el mercado, ya que dado a la calidad de productos y los bajos precios que
poseen, el publico en general espera de cierta manera que nuevos proyectos como éste
sigan la misma linea de oferta en cuanto a precios y productos, generando expectativas
no acordes a este emprendimiento, pero, por otro lado, también podria ser una ventaja
que fortaleceria nuestra propuesta Unica de valor.

Pudimos notar, mediante una comparacion general entre los negocios de galleterias de
Guayaquil y Quito, usando nuestras referencias de Biscotti y Bisquits by Nané
(Guayaquil), que la ciudad de Quito no estd aun al nivel de comercializacion y
estrategias de publicidad y marketing de galletas como sucede en el caso de Guayaquil.
Tal vez son dos escenarios diferentes, pero basandonos en nuestras observaciones, los
negocios de galletas en Quito siguen otro modelo de negocio, un poco mas popular y
en cierto sentido sin vision o resonancia en el concepto, pero por otro lado en Guayaquil
las galleterias llevan un modelo similar al de este proyecto, bajo influencias de
tendencias globales. La constante innovacion y amplia vision de nuestro negocio son
elementos que se destacaran como grandes diferenciadores en el mercado al igual que
nuestras referencias en Guayaquil.

Mediante el analisis de demanda a través de las encuestas e investigaciones, podemos
manifestar que el mercado, sobre todo nuestro segmento, estaria dispuesto a consumir
nuestros productos bajo las caracteristicas e indicadores establecidos. Se presenta una
acogida significativamente grande al producto ya que casi todos sefialaron que les gusta
las galletas y un gran porcentaje mostré consumir alimentos dulces elaborados més de

1 a2 veces a la semana, posicionando a las galletas también como una opcién relevante
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al momento de consumir alimentos dulces elaborados, ubicdndonos en el “top of mind”
del consumidor que le gusta este tipo de alimentos y en general la pasteleria. Esto quiere
decir, que en algun punto podriamos llegar a ser considerados como competencia
directa de nuestros competidores secundarios.

La inversion inicial de $ 74,000, ayuda a que la factibilidad del proyecto sea rentable,
presentando flujos e indicadores de rentabilidad positivos a partir del afio y 5 meses de
operacion, permitiendo que el proyecto tenga una recuperacion de inversion inmediata
en el tiempo basandonos también en los indicadores de retorno en base de los ingresos
estimados y calculados.

Después de detallar el plan de marketing, podemos deducir que CookieYork quiere
posicionarse como una marca referente de galletas en el Ecuador. El énfasis y trabajo
para desarrollar el branding de la marca sera uno de los pilares fundamentales e
indispensables para que el proyecto tenga éxito, algo que nuestros competidores, y
muchos otros tipos de negocios en general no toman en consideracion.

Para finalizar, queremos resaltar que en si este estudio es muy prometedor. No hay otro
tipo de concepto igual en Quito ni en el pais, lo cual nos expone frente a un panorama
abierto de grandes oportunidades en el mercado. Mediante este proyecto no sélo
satisfaremos la expectativa de los clientes, si no que generaremos una necesidad en
ellos, con servicios y ofertas muy prometedoras que cubriran las expectativas de hasta

el publico méas exigente.



8. Anexos

Anexo A: Receta Original Toll Crunch Cookie
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Fuente: Ruth Wakefield’s Toll House, Tried and True Recipes (M. Barrows & Company, Inc.

NY 1947).

Cream

1 cup butter, add

% cup brown sugar and

% cup granulated sugar and

2 eggs beaten whole. Dissolve 1 tsp. soda in
1 tsp. hot water, and mix alternately with

2 Ya cups flour sifted with 1 tsp. salt.

Lastly add1 cup chopped nuts and 2 bars (7-0z.) Nestlés yellow label chocolate,
semisweet, which has been cut in pieces the size of a pea.

Flavor with 1 tsp. vanilla and drop half teaspoons on a greased cookie sheet. Bake 10 to
12 minutes in 375°oven. Makes 100 cookies.
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Anexo B: Imagenes de ubicacién de la planta CookieYork.

Fuente: Google Maps.
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Anexo C: Muestras de modelos prospectos de stands/displays de
puntos de venta de CookieYork.

Fuente: Pinterest.
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Anexo D: Perfil de clientes de “La Tejedora”.

Fuente: https://www.hilanderiascumbaya.com/hilanderias-cumbaya-que-tipo-de-clientes-
queremos/

¢ Qué tipo de clientes queremos?
Antes de arrendar, pueden leer la seccion de testimoniales, pueden escribir o llamar a los
nameros de teléfonos que aparecen ahi para conversar con nuestros clientes y preguntarles qué
tal es trabajar con nosotros.

El objetivo de este documento es que el posible arrendatario tenga muy claramente coémo
estamos operando en Hilanderias Cumbaya. Queremos que sepan, aparte de las condiciones
que uno firma en el contrato, nuestra forma de trabajar. Nuestra idea es demorarnos lo que
tengamos que demorarnos, para arrendar a los clientes ideales, y para esto queremos que estén
informados al 100% lo que esperamos de los clientes, y lo que pueden esperar de nosotros. No
queremos clientes conflictivos, y no nos gusta gastar dinero en abogados para los problemas,
pero si es necesario, los usaremos como lo hemos hecho en el pasado. Justamente por esto,
tenemos este documento porque queremos escoger a los clientes correctos para evitar
problemas en el futuro:

Somos selectivos con las nuevas personas que nos arriendan porque entendemos que un
ambiente positivo de trabajo se crea con las personas correctas.

2. Encellibro de Jim Collins “From good to Great”, ¢l autor hace un estudio de las empresas
mas exitosas del mundo, nosotros queremos seguir su modelo. Segun su estudio, la clave
de las empresas mas exitosas del mundo es contratar a las personas correctas. El objetivo
de HC es crear un ambiente de armonia y colaboracidn entre las personas. La forma mas
facil para crear este ambiente es seleccionando a las mejores personas que van a hacer
nuestros clientes. No arrendamos a empresas, arrendamos a personas. Nuestro trato con
los clientes es de persona a persona, de duefio del negocio al duefio del negocio. Pueden
ver nuestros testimonios como también ver la lista de espera y mensajes de WhatsApp
donde algunas personas quieren arrendarnos. La razén por la cual tenemos un ambiente
positivo con buena energia es porque cuidamos a quien dejamos entrar a trabajar en
nuestras instalaciones.

3. Queremos asegurarnos de que arrendamos a buenas personas, que sean féciles de tratar,
con buena energia y que tienen una buena historia de ser buena paga. Preferiblemente no
queremos arrendar a clientes que tienen historial de ser conflictivos, que han estado en
la carcel por “trafico de drogas”, o que han estado “presos por tomar alcohol”, o que
tienen reputacion de ser conflictivos, no queremos difamadores, chismosos, no queremos
personas chantajistas ni hipdcritas; todos estos comportamientos pasados pueden ser
indicios de que son clientes conflictivos, y si es asi, preferimos evitar este tipo de
personas. Creemos que todas las personas se merecen dos o tres oportunidades, pero si
la persona que quiere arrendarnos durante los ultimos 5 afios tiene un historial oscuro,
preferimos evitar problemas. Esto creemos que es excelente para nuestros arrendatarios
porque asi garantizamos que los vecinos que van a tener van a ser personas positivas,
ricas en valores morales, personas sangre liviana, y el éxito nuestro se basa en construir
un ambiente lo méas limpio posible. Por esto tenemos personas que nos dicen “aqui se
respira otro ambiente, aqui la gente es buena gente, yo veo que se saludan entre los
arrendatarios, yo quiero arrendar aqui.”



126

4. Siun cliente comienza a tener problemas con cualquiera de los empleados de Hilanderias
Cumbaya, no renovaremos el contrato con este cliente. Por ejemplo, si un cliente no
saluda y trata con cordialidad o amabilidad a cualquiera de los empleados de HC, esto
consideramos un cliente problematico con sangre pesada, y si es asi, no renovaremos el
contrato.

1. No queremos clientes que son agresivos o violentos, y se molestan cuando
cualquiera de las personas que trabajan en Hilanderias Cumbayé S.A. les va a
cobrar. Cualquier persona de Hilanderias Cumbayéa S.A. puede ir a pedir el pago
del arriendo.

2. No se acepta pagos parciales, el pago es completo. No se aceptan pagos “ahorita
solo tengo 50 doélares, voy a abonar 50 ddlares.” No se acepta: “ahorita no tengo
dinero, despueés de 2 meses voy a pagar lo de este mes.

3. No queremos arrendatarios que salgan con excusas como “no vino el gerente y por
eso no firmo el cheque, no vino la contadora, no me entregaron la factura, no
encuentro la factura, mis ventas estan bajas, no me han pagado los clientes.”

4. Tampoco aceptamos las politicas de pago de los clientes como por ejemplo “solo
los viernes de 4, a 5 p.m.” Hilanderias Cumbaya paga a todos sus proveedores a
tiempo y no tiene este tipo de politicas de pagos. Como HC trata bien a sus
proveedores, esperamos que HC sea tratado de la misma forma por sus clientes.

(Cérdova Jaramillo, 2016)
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Anexo E: Fotografias local 104

Fuente: https://www.hilanderiascumbaya.com/locales-arriendo-en-cumbaya/
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Local Disponible___
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Anexo F: Distribucion y mapas de negocios dentro de “La Tejedora”

Fuentes: https://www.hilanderiascumbaya.com/locales-arriendo-en-cumbaya/

Mapa de Clientes por Ubicacién y Negocio.
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Anexo G: Puntos de Referencia de “La Tejedora”.

Fuente: https://www.hilanderiascumbaya.com/locales-arriendo-en-cumbaya/
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Anexo H: Requerimientos RUC.
Fuente: www.sri.gov.ec

* QOriginal y copia a color de la Cédula de ldentidad vigente

* QOriginal y copia del certificado de votacion

* QOriginal y copia de cualquiera de los siguientes
documentos gue indigue la direccion del lugar en el que se
realizara la actividad:

#  Planilla de servicios basicos (agua, luz, teléfono). Debe corresponder a
uno de los tres meses antericres a la fecha de inscripcion.

& [Estado de cuenta bancario o del servicio de televisién pagada, o de
telefonia celular, o de tarjeta de crédito. Debe corresponder a uno de kos
altimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion. Unicamente los
estados de cuenta bancario v de tarjeta de crédito deberdn encontrarse a
su nombre.

# Contrado de arrendamiento {puede estar vigenie o o) conjuntamente con
el comprobante de venta valido emitido por el armendador correspondiznie
a uno de los tres meses anteriores a la fecha de inscripcidn. El emisor del
comprobante debera tener registrado en el RUC la actividad de arriendo
de bienes immueblas.

® Egcritura de propiedad o de comgra v venta del inmueble, debidamente
incrita en el Registro de la Propiedad, o cerificado del registrador de la
propiedad el mismo gue tendra vigencia de 3 meses desde la fecha de
ermisian.

& Cenificacion de la Junta Parroguial mas cercana al lugar de domicilio, solo
en caso de que el predio No esté catestredo.

& Arezancs: Calicacién artesanal vigente emitida por el organismo
competente: Junta Macional del Artesanc o MIPRO
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Anexo |: Requerimientos de Licencia Metropolitana de
Funcionamiento

Fuente: www.quito.gov.ec

e Formulario Unico de Licencia Metropolitana de
Funciocnamiento

* Copiadel RUC

* (Copia de la Cédula de ldentidad del Representante Legal

* Copia de la Papeleta de Votacidn del Representante Legal

¢ Informe de Compatibilidad de uso de suelo

* Para esiablecimientos que requieren control sanifario: Carné
de salud del personal que manipula alimentos

* Persona Juridica: Copia de Escritura de Constitucidn (primera
vez)

» Artesanos: Calificacion artesanal

*» Hequisitos adicionales para los establecimientos que deseen
colocar publicidad exterior:

#  Autorizacion notariada del duefio del predio (en caso de no ser local
progio)

# En caso de propiedad horizontal: Autorizacién nolariada de la Asamblea
de Copropietaros o del Administrador como representanta legal

¢ [Dimensiones y fotografia de la fachada del local (ESTABLECIMIENTOS
COM PUBLICIDAD EXISTEMNTE)

& [Dimensiones ¥ bosquejo de cdmo guedara la publicidad {PUBLICIDAD
NUEWA)
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Anexo J: Requisitos para obtener el permiso de funcionamiento de
establecimientos de alimentos.

Fuente: Cuerpo de Bombero de Quito

* Informe de Inspeccidn

* Copia de la Cédula de ldentidad del representante o
copropietario

* (Copiade RUC

» (Copia del permiso del ano anterior

» Copia de la patente municipal

Para artesanos

* [nforme de Inspeccidn

» Copia del certificado artesanal

» Exoneracidon del municipio

* Copia de la Cédula de |dentidad del representante o
copropietario

* Copia de RUC

» (Copia del permiso del afo anterior
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Anexo K: Requerimientos para la Obtencion de la Calificacion
Artesanal

Fuente: Junta Nacional de Defensa del Artesano Quito.

Solicitud de la Junta Nacional de Defensa del Artesano
{adquirir formulario)

Declaracion juramentada

Copia de la Cédula de Ciudadania

Copia del Certificado de Votacion

Foto a color tamano carné actualizada

Tipo de Sangre (Cruz Roja Ecuatoriana)

Carné del Gremio Actualizado
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Anexo L: Requerimientos para el Permiso de Funcionamiento
emitido por el Ministerio de Salud

Fuente: Direccién Provincial de Salud de Pichincha

» Solicitud de Permiso de Funcionamiento

* Planilla de inspeccidn

» Copia del titulo profesional del responsable en caso de ser
industria y pequena industria

» Certificado del titulo profesional del CONESUP

» Lista de productos a elaborar

» Categoria otorgada por el Ministerio de Industrias y Comercio
(Industria y pequena industria)

* Planos de la planta con la distribucidn de las areas
correspondientes

» Croquis de la ubicacion de la planta

* Documentar procesos y métodos de fabricacion, en caso de
industria

» Certificado de capacitacion en Manipulacién de Alimentos de
la empresa

* Copia de la Cédula y Certificado de Votacion del propietario

» Copia del certificado de salud ocupacional emitido por los
centros de salud y el Ministerio de Salud

* Copia del RUC del establecimiento

* Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos
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Fuente: http://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2014/08/Guia-Requisitos-que-se-requieren-para-obtener-el-permiso-
de-funcionamiento.pdf

REQUISITOS PARA OBTENER EL PERMISO DE FUNCIONAMIENT O DE ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS
REQUISITOS Catifcado | Tk cel Categorizad |Mélndes v procesas cue [Indiserel Fanasdela  |Flanoscela  |idomacdn  |Detelie celas
o ceBuenas | Téorioo dnpergada  |sevanaemplear pera;  [ndmernde SOTQTREE CON |SMOresa a refzremz el |productos s
a Fracticas ce |respansabla dal |por el MIFRO |matenas opAmas, métocolamplesdos |ubicaddnde  |escala 180 |edfico (3) fabrcarse [3)
o Marulzcuma |establacimienta (1) e fabrcacdn, nar ssany SqupoE conla
1 achuzizado |{3) ersasado y mateialce  |uncacdn siguenioel  |dstibeddnde
g — 1y ervase, slgtema de adminstacdn |14 dal Amas (i)
T|Pﬁ DE ESTMLEHM]EHTD ﬂmﬂ'ﬂmlEn:‘:lL'E L EBCiCh, mﬁ:
products Tenminada {3) |apereros (3]
RaguEin Raqosin que s Faqoiin Recn eha Requesto oo 52 | Reqobin que s | Ragukin que se | Requedio que s= | Ragukin que se
10 |ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS verficadn en | dehe adjortar enel | veriicado en H;_“m:“i" "'-"1“_ m dzhe adjmtar en | dete adjunes ez | debe adjontar enl|dehe adp=tar en| debe adjontar en
oz sl oz et ¢ elsstemm elsitame ¢ e el stemn
ESTABLECIMIENTOS DESTINADOS PARA LA
1415 [FLARGEACKIS DE PRODUCTOS LACTRIS YSUS W W W W W W W W W
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Anexo N: Encuestas

1. ¢Usas redes sociales como Instagram o Facebook para buscar informacién sobre

negocios de alimentos y bebidas?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 1l

m S|
mNO

2. ¢Cuél es la Red Social que usas mas cuando buscas informacién sobre negocios de

alimentos y bebidas?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Otra 2.30% 8

Otra: Google
Boca a boca
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Pregunta 2

B Facebook
M Instagram

Otra

3. ¢Con que frecuencia realizas pedidos en linea para servicios de alimentos?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Nunca 5.20% 18

Pregunta 3

M Siempre

W Regularmente

53,80%

M Pocas veces

Nunca




4. Cuando realizas pedidos en linea, ¢ Prefieres la opcion de Delivery o Retiro?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 4

H Delivery

I Retiro

139

5. ¢Qué tipo de contacto en linea, digital o movil te gusta usar mas para realizar tus

pedidos?

Selecciona s6lo una opcidn.

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Mensajes
directos a través 15.00%
de redes sociales
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Pregunta 5

M A través de aplicaciones como
Adomiclioya

13,90%

23,70%
Mensajes directos a través de
redes sociales

M Contacto y pedidos a través de
WhatsApp

m Pedidos directos a través de
pdagina web de la empresa
(carrito de compras)

6. Clasifica del 1 al 4 lo siguientes factores, analizando el NIVEL DE INFLUENCIA que
tienen en tu decision de compra de un producto o servicio al momento de tu visita en sus
Redes Sociales.

4-El mas Influyente

1-El menos influyente

*Segun el porcentaje de respuestas por cada nivel. 346 (100%) respuestas por Preferencia

Niveles de Preferencia
Preferencia: 1 2 3 4

Informacién general 26.16% 37.79% 25.00% 11.05%

NUmero de Followers/Likes 45.35% 19.19% 22.09% 13.37%
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Pregunta 6

50.00%
40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
1 2 3 4

Niveles de Preferencia

Porcentajes

W Fotografias de los alimentos ® Opiniones y calificacion

 Informacion general " Namero de Followers/Likes

*Segun el namero de respuestas por cada nivel. 346 respuestas por Preferencia, 1384 en Total
Niveles de Preferencia
Preferencia: 1 2 3 4

Informacion general 90 132 86 38
Numero de Followers/Likes 156 66 76 48
Pregunta 6

" 200

gj 150

§ 100

S

o 50

£ .I

‘5 0

1 2 3 4

Niveles de preferencia

M Fotografias de los alimentos ® Opiniones y calificacién

m Informacién general ' Numero de Followers/Likes
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7. ¢Con qué frecuencia semanal consumes alimentos dulces elaborados como postres,

pasteles, galletas, helados, etc.?

Preferencia Porcentaje

N° de personas

Todos los dias 16.80%

58

Pregunta 7

V

26,60%

8. ¢ Te gustan las galletas?

Todos los dias

mDe3a4vecesala
semana

HMDela2vecesala
semana

® Nunca

Preferencia Porcentaje

N° de

Pregunta 8

S|
HNO
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9. ¢(Conoces establecimientos o negocios especializados en la elaboracion de galletas

artesanales?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 9

uS|
" NO

10. ¢Has probado alguna vez las galletas de estilo americano-chewy (masticable, suave

por dentro)?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 10

mSs|
mNO
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11. ¢ Considerarias consumir galletas de estilo americano como sustituto de otros postres

o alimentos dulces?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 11

m S|
mNO

12. ¢ Estarias dispuesto a pagar por una galleta grande de 80 gr, (didmetro de 9 cm) entre

USD 1.25 y USD 1.70?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 12

mS|
mNO
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13. ¢Estarias dispuesto a pagar entre un promedio de USD 17.00 por paquetes que

contengan 12 galletas grandes o 30 tamafio bites?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 13

S|
" NO

14. En caso de interesarte la compra de galletas americanas frescas, prefieres adquirirlas
por medio de:

(Puedes seleccionar de 1 a 4 opciones)

N° de

Preferencia Porcentaje | selecciones

Pedidos a través
de Redes
Sociales como

Instagram Y
Facebook 20.29% 142
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Pregunta 14

M Locales o puntos de venta
cercanos

32,28%

H Contacto a través de WhastApp

H Pedidos en Pagina Web Oficial
(Carrito de compras)

Pedidos a través de Redes
Sociales como Instagram Y
Facebook

15. ¢ Te gustaria que se incluya la opcion de Delivery para adquirir galletas y derivados?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 15

S|
mNO
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16. ¢ Qué factor tiene MAYOR importancia para ti al momento de comprar galletas?

(Selecciona sélo 1 opcion)

Porcentaje | N° de personas

Preferencia

Facilidad en

adquisicion y

entrega del

producto 4.00% 14

Pregunta 16

M Precios

M Calidad: Sabor, apariencia 'y
tamafio

W Variedad de opciones en menu

Facilidad en adquisicién y entrega
del producto




17. ¢ Qué factor tiene MENOR importancia para ti al momento de comprar galletas?

(Selecciona sélo 1 opcion)

Preferencia

Porcentaje | N° de personas

Precios

9.80% 34

Pregunta 17

Precios

M Calidad: Sabor, apariencia y
tamafio

M Variedad de opciones en menu

™ Facilidad en adquisicion y entrega
del producto

148
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18. ; Qué tipo de contenido adicional o publicaciones te gustaria ver méas en Redes Sociales
de una Galleteria?

(Puedes seleccionar mas de una opcion)

N° de

Preferencia Porcentaje selecciones

Historias,
noticias e
informacion
sobre novedades
en el mercado
astronémico

11.20% 58

Pregunta 18

1 Recetas novedosas de galleteria
y reposteria en general

Historias, noticias e informacion
sobre novedades en el mercado
gastronomico

M Sorteos, promociones y noticias
sobre la marca

| Otro
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19. ¢Has realizado consumos dentro de los locales de alimentos y bebidas del Distrito

Creativo ""La Tejedora"?

Preferencia Porcentaje | N° de personas

Pregunta 19

u S|
mNO




ANEXO O: Cotizacion de Implementos para CookieYork

TERMALIMEX CIA. LTDA.

QUITO: RUMIPAMBA OE1-60 Y AV. 10 DE AGOSTO.
GUAYAQUIL: VIRGILIO JAIME SALINAS 1-2 Y 4TO PASAJE

151

R.U.C.: 1790162524001
SOMOS CONTRUBUYENTES

COTIZACION

ESPECIALESRESOLUCION SRI No 345  07/07/2004 14000069682
Cliente: MARIA SOLEDAD ECHEVERRIA ABRIL FECHA:
17/04/2018
Contacto:
Direccion: CUMBAYA
Ciudad: QUITO Email: soleecheverriaa@gmail.com
R.U.C. 1803940566 Teléfono: 0998011024 Cod. M.J.
Vendedor:
P.
No. CANT DESCRIPCION CODIGO PRECIOU. DSCTO. TOTAL
1.00 20 Bandeja para servicio CORONA 24426 24426 4.04 0.00% 80.80
fabricada de polipropileno de 45.72 x 35.56
cms.; color roja.
2.00 4 Contenedor de alimentos PERFECT P- P-064CT 22.11 0.00% 88.44
064CT; fabricado de policarbonato de 12
QT de capacidad;
28.5 x 21 cms; provisto de tapa
3.00 2 Tabla de picar UPDATE U-CB-1520 U-CB-1520 18.19 0.00% 36.38
fabricada en polietileno de 38.1 x 50.8 x1.3
cm.; color blanco.
4.00 1 Rallador fino MERCER M35401 M35401 10.97 0.00% 10.97
5.00 1 Rodillo ATECO 19175 de plastico de 51 19175 33.24 0.00% 33.24
cm de longitud.
6.00 2 Espétula tipo codo KING METAL K- K-OSP10 3.63 0.00% 7.26
OSP10; fabricada de acero inoxidable
con mango plastico; hoja de 25 cm de
largo x 4 cm de ancho.
7.00 1 Espétula de codo TRAMONTINA 21162/197 3.78 0.00% 3.78
21162/197 fabricada en acero inoxidable y
mango de madera; longitud 7"
8.00 1 Espétula codo ATECO; 1305; de 4.25" 1305 3.42 0.00% 3.42
9.00 2 Espatula TRAMONTINA 24671/180 10" 24671/180 4.84 0.00% 9.68
(25.7 cms) mango plastico (ESPATULA
PLANA)
10.00 1 RASPADOR DE MASA (N) MATFER 112840 6.12 0.00% 6.12
112840
11.00 1 Pala UPDATE U-AS-38 fabricada en U-AS-38 7.42 0.00% 7.42
aluminio con capacidad de 38 onzas.
12.00 2 Pala UPDATE U-AS-24 fabricada en U-AS-24 5.41 0.00% 10.82
aluminio con capacidad de 24 onzas.
13.00 3 Pala KING METAL K-SC5; fabrica en K-SC5 2.22 0.00% 6.66
acero inoxidable; 25 x 15 cm
14.00 1 Base giratoria para decoracion de pasteles ~ 610-A 31.60 0.00% 31.60

ATECO 610-A; fabricada de plastico de
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alto impacto de 12" de diametro. Incluye
cubierta no - reshaladiza

15.00 1 Boquilla plana ATECO 801-A fabricadaen 801-A 1.31 0.00% 1.31
acero inoxidable de 3/16" de didmetro.
16.00 1 Boquilla plana ATECO 804-A fabricadaen 804-A 1.31 0.00% 1.31
acero inoxidable de 3/8" de diametro.
17.00 1 Boquilla plana ATECO 806-A fabricadaen 806-A 1.68 0.00% 1.68
acero inoxidable de 1/2" de diametro
18.00 1 Boquilla tipo estrella "cerrada™ ATECO 845- 845-A 1.68 0.00% 1.68
A fabricada en acero inoxidable de 7/16" de
didmetro.
19.00 1 Boquilla tipo estrella cerrada ATECO 857- 857-A 1.57 0.00% 1.57
A
20.00 1 Boquilla tipo francesa ATECO 866-A 866-A 1.68 0.00% 1.68
fabricado en acero inoxidable de 1/2" de
didmetro.
21.00 1 Anillo circular WESTMARK 31312260 31312260 12.38 0.00% 12.38
fabricado en acero inoxidable 8.5cm de
altura
22.00 1 Mangas desechables numero 22 ATECO 4622 60.94 0.00% 60.94
4622 set de 100.
23.00 1 Jarra de medida KING METAL K-AM2; fabricada de K- 8.34 0.00% 8.34
AM2 aluminio de 2 Qt. de capacidad.
24.00 2 Espéatula SILIKOMART SPS36 fabricado en 11.75 0.00% 23.50
silicona. SPS36 Soporta temperaturas desde -
60°C hasta 230°C. Dimensién de 36¢cm longitud
25.00 2 Espatula para alta temperatura UPDATE ~ U-RSC-10HR 2.81 0.00% 5.62
U-RSC-10HR; hoja de silicona resistente
a temperaturas de hasta 500 F; mango de
polipropileno.
Longitud 10
26.00 1 Cuchara SILIKOMART ACC028/BlI; color blanca; 4.26 0.00% 4.26
ACCO028/BI 25;5 cm
PRECIO P.
No. CANT DESCRIPCION CODIGO U. DSCTO. TOTAL
27.00 6 Esterilla UPDATE U-SFBM-100; U-SFBM- 28.36 0.00% 170.16
fabricada en silicona 24.5"x16". 100
28.00 2 Batidor piano UPDATE PW-12; fabricado U-PW-12 2.93 0.00% 5.86
en acero inoxidable; longitud 30.5 cm.
29.00 5 Pinza utilitaria HALCO 3511EH; extra 3511EH 1.70 0.00% 8.50
heavy fabricada en acero inoxidable de
24.1 cm. de longitud
30.00 2 Espatula marca TRAMONTINA 24675/186 5.75 0.00% 11.50
24675/186
31.00 1 Colador UPDATE U-SDF-8/SS; doble U-SDF- 8.24 0.00% 8.24
malla fina de acero inoxidable; didametro  8/SS
19.5 cms.; mango de madera.
32.00 1 Colador UPDATE U-SSF-8/SS; malla fina U-SSF- 5.71 0.00% 5.71
de acero inoxidable; diametro 19.5 cms.; 8/SS
mango de madera.
33.00 4 Tazén KING METAL K-MBD13 K-MBD13 9.33 0.00% 37.32
fabricado en acero inoxidable con
capacidad de 13 Qt.
34.00 4 Tazén KING METAL K-MBDO05 K-MBDO05 4.20 0.00% 16.80

fabricado en acero inoxidable con
capacidad de 5 Qt.
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35.00 8

Taz6n UPDATE U-MB-300 fabricadoen ~ U-MB-300
acero inoxidable con capacidad de 3 Qt.

271

0.00%

21.68

36.00 4

Tazén UPDATE U-MB-75 fabricado en U-MB-75
acero inoxidable con capacidad de 3/4 Qt.

1.18

0.00%

4.72

37.00 2

Rejilla VOLLRATH 20038 fabricado en 20038
acero inoxidable de 60.9x41.9x2.2 cm

61.56

0.00%

123.12

38.00 20

Bandeja lisa LAINOX T11. De origen Ti1
italia.

Fabricada en aluminio. Medidas 60 x 40

cm.

36.46

0.00%

729.20

39.00 2

Balanza digital YAMATO PPC-300-60; capacidad 0

PPC-300-60 a 60 Ibs. x 0.02 Ib.; plataforma
de acero inoxidable de 23 x 19.4 cms. Incluye
adaptador.

425.30

0.00%

850.60

40.00 1

Tijera multiuso UPDATE; U-EGU-7 U-EGU-7

4.61

0.00%

461

41.00

Puntilla TRAMONTINA 24625/084 4" 24625/084
(10.1 cms.); mango plastico.

2.27

0.00%

2.27

42.00 4

Guante de silicona SILIKOMART ACCO072/N
ACCO72/N color negro; resistente a

temperaturas de hasta 230*C. Unidad de

28.5x16.8 cms

14.12

0.00%

56.48

43.00 1

Cuchillo cocinero marca TRAMONTINA 24621/089
24621/089 de 9" (23.13).

9.70

0.00%

9.70

44.00 1

Chaira TRAMONTINA 24642/080 10" 24642/080
(25.4 cms.) .

8.39

0.00%

8.39

45.00 1

Cuchillo cocinero TRAMONTINA 24609/080
24609/080 10" (254 cms.); mango
pléstico.

9.85

0.00%

9.85

46.00 1

Cuchillo sierra TRAMONTINA 24012/010
CENTURY
24012/010 10" (25.7 cms)

19.41

0.00%

19.41

47.00

Malla negra; caja de 100 unidades MALLA

16.16

0.00%

16.16

48.00

Funda para empaque VACMASTER 40732-1
40732-1; dimensiones 12x8"

31.03

0.00%

31.03

49.00 4

Contenedor de alimentos PERFECT P- P-Jws81
JWS81;

fabricado de polietileno; capacidad de 21

gal / 81 Its; posee tapa deslizante y ruedas;

color blanco

203.63

0.00%

814.52

50.00 2

Porta bandejas UPDATE U-APR-20 U-APR-
fabricado en aluminio con 20 repisas. 20HD

233.87

0.00%

467.74

51.00 2

Batidora semi-industrial de fabricacion KP26
americana; KITCHEN AID KP26; de 6

cuartos de galon de capacidad; tazon de

acero inoxidable con protector para evitar
derrames; un batidor globo de alambre

tipo D; un batidor plano tipo B; y un

batidor de gancho tipo ED; control de 10
velocidades; motor de

575 watts; espec elec 120/60/1

544.32

0.00%

1.088.64

52.00 1

Batidora amasadora industrial ANVIL PMF5030
PMF5030. De fabricaciéon China; 30

cuartos de galén de capacidad; Motor con

potencia de 1.3 Kw con tres velocidades..

Tazén de acero inoxidable; un batidor

globo de alambre; un batidor plano; y un

batidor de gancho.

Espec. eléctrica 120/60/1

2.579.04

0.00%

2.579.04
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53.00

Maquina empacadora al vacio VAC
MASTER

VP215C dimensidn interna de la camara
de vacio de 28 x 39 x 12 cm de altura;
ciclo de vacio de 20-35 segundos;
especificacion eléctrica 120/60/1.

VP215C 1.314.12 0.00%

1.314.12

54.00

Estanteria PERFECT P-PSU422172;
fabricada con alma de acero recubierto de
poimero; medidas 106 x 53 x 180 cms;
con 4 niveles

P- 354.91
PSU422172

0.00%

1.419.64

55.00

Basurero PERFECT P-JWCR76E;
fabricado de

polietileno; de 20 gal / 76 Its de capacidad;
color gris

P- 32.12
JWCR76E

0.00%

96.36

No.

CANT

DESCRIPCION

PRECIO
CODIGO U.

DSCTO. P.TOTAL

56.00

Exhibidor refrigerado ANVIL DFC4900;
capacidad 140 Its. Fabricacion de acero
inoxidable. Viene con 1 cajon ajustables;
iluminacion interior y en base. Display
digital y control de temperatura; defrost
automatico. Especificacion eléctrica
120/60/1

DFC4900 2.163.28 0.00%

2.163.28

57.00

Basurero con pedal SUNNEX M50134;
de acero inoxidable e interior de
plastico; capacidad 30 Its; terminado
tipo espejo

M50134 38.80 0.00%

38.80

58.00

Basurero con pedal SUNNEX M50132;
de acero inoxidable e interior de
plastico; capacidad 12 Its; terminado
tipo espejo

M50132 20.87 0.00%

20.87

59.00

Congelador industrial TURBOAIR TSF-
23SD; 597 litros de capacidad; compuesto
de un cuerpo puerta sdlida. Compresor
ubicado abajo. Sistema de refrigeracion
ventilada que garantiza la distribucion del
aire frio en el espacio interno y sistema de
evaporacién que elimina la condensacion;
compresor de 3/4 HP; refrigerante R404a;
4 amperios; 560 watts. Medidas
68.5x77x211 cm. Especificacion eléctrica
115/60/1.

TSF-23SD 2.386.66 0.00%

2.386.66

60.00

2

Refrigerador industrial TURBOAIR
M3R24-1; 665 litros de capacidad;
compuesto de un cuerpo puerta solida;
sistema de refrigeracion ventilada que
garantiza la distribucion del aire frio en el
espacio interno y sistema de evaporacion

que elimina la condensacion; compresor de

1/4 HP; refrigerante

R134a; 2.8 amperios; 314 watts. Medidas
73x78x210cms. Especificacion eléctrica
115/60/1.

M3R24-1 1.926.66 0.00%

3.853.32

SUMAN:
DESCUENTO:
SUBTOTAL:

ILV.A.12%:
TOTAL:

18,855.16
0.00
18,855.16
2,262.62
21,117.78
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No. CANT DESCRIPCION CODIGO PRECIOU. DSCTO.

TOTAL

FORMA DE PAGO: Efectivo; tarjeta de débito; cheque o transferencia bancaria
8% de descuento. Tarjeta de crédito diferidos de 3 a 6 meses sin intereses.
PLAZO DE ENTREGA: Inmediato salvo previa venta

VALIDEZ DE LA OFERTA: 5 dias a partir de la presente

LUGAR DE ENTREGA: Bodegas de Termalimex en la ciudad de Quito.

NOTA.
Los precios no incluyen materiales ni mano de obra de instalacion
El cliente ejecutard las obras de pre — instalacién; acometidas eléctricas;

sanitarias; hidraulicas; gas; obra civil; etc. de acuerdo a las instrucciones de
las Memorias Técnicas que entregara Termalimex Cia. Ltda.
NOTA.

Los precios estan sujetos a variacion debido a las politicas arancelarias
adoptadas por el Gobierno. En el caso de incremento de aranceles;
salvaguarda; etc. que afecte a las partidas arancelarias dentro de las cuales
se importa estos articulos; los precios seran modificados.

GARANTIA

* Un afio contra defectos de fabricacion. Se excluye de la Garantia
dafios que pudieran presentarse por fluctuaciones de voltaje; deficiente
suministro de agua; negligencia y/o mala operaciéon de los equipos y repuestos
de desgaste normal.

* En el caso de que el Cliente realice la instalacion de los equipos;
en las excepciones de la Garantia se debe incluir también mala instalacion.
* La garantia se aplicara en talleres de Quito y Guayaquil; en caso de

Provincia el Cliente asumird el costo de visita Técnica.

Atentamente;

Maria José Vaca

DPTO. COMERCIAL.
TERMALIMEX CIA. LTDA.
Cel: 0984425223

Telf. 2275912 ext. 103



ANEXO P: Tabla de Amortizacion

Periodo | Saldo Inicial Intereses Cuota Amortizacion (abono al capital) Saldo Final
1 $44.000,00 | $ 588,87 | $ 1.071,40| $ 482,53 $ 43.517,47
2 $43.517,47 | $ 582,41 | $ 1.07140] $ 488,99 $  43.028,48
3 $43.028,48 | $ 575,86 | $ 1.071,40| $ 495,53 $ 4253295
4 $42.532,95 | $ 569,23 | $ 1.071,40| $ 502,17 $ 42.030,78
5 $42.030,78 | $ 562,51 | $ 1.071,40| $ 508,89 $ 41.521,90
6 $41.521,90 | $ 555,70 | $ 1.071,40| $ 515,70 $  41.006,20
7 $41.006,20 | $ 548,80 | $ 1.071,40| $ 522,60 $  40.483,60
8 $40.483,60 | $ 541,81 | $ 1.07140| $ 529,59 $ 39.954,01
9 $39.954,01 | $ 534,72 | $ 1.071,40| $ 536,68 $ 39.417,33
10 $39.417,33| $ 52754 | $ 1.07140] $ 543,86 $  38.873,47
11 $38.873,47 | $ 52026 | $ 1.071,40| $ 551,14 $  38.322,33
12 $38.322,33 | $ 512,88 | $ 1.071,40| $ 558,52 $ 37.763,81
13 $37.763,81| $ 50541 | $ 1.071,40| $ 565,99 $  37.197,82
14 $37.197,82 | $ 497,83 | $ 1.071,40| $ 573,57 3 36.624,25
15 $36.624,25 | $ 490,15| $ 1.071,40| $ 581,24 3 36.043,01
16 $36.043,01 | $ 482,38 | $ 1.07140| $ 589,02 $ 35.453,98
17 $35.453,98 | $ 47449 | $ 1.07140| $ 596,91 $  34.857,08
18 $34.857,08 | $ 466,50 | $ 1.071,40| $ 604,89 3 34.252,18
19 $34.252,18| $ 45841 | $ 1.071,40| $ 612,99 3$ 33.639,20
20 $33.639,20 | $ 450,20 | $ 1.07140| $ 621,19 $ 33.018,00
21 $33.018,00 | $ 441,89 | $ 1.07140| $ 629,51 $ 32.388,50
22 $32.388,50 | $ 43347 | $ 1.07140| $ 637,93 3$ 31.750,56
23 $31.750,56 | $ 42493 | $ 1.071,40| $ 646,47 3$ 31.104,09
24 $31.104,09 | $ 416,28 | $ 1.07140| $ 655,12 $ 30.448,97
25 $30.448,97 | $ 40751 | $ 1.07140| $ 663,89 $ 29.785,08
26 $29.785,08 | $ 398,62 | $ 1.071,40| $ 672,77 3$ 29.112,31
27 $29.112,31| $ 389,62 | $ 1.071,40| $ 681,78 3$ 28.430,53
28 $28.430,53 | $ 380,50 | $ 1.07140| $ 690,90 $ 27.739,63
29 $27.739,63 | $ 371,25| $ 1.07140| $ 700,15 $ 27.039,48
30 $27.039,48 | $ 361,88 | $ 1.071,40| $ 709,52 $ 26.329,96
31 $26.329,96 | $ 352,38 | $ 1.071,40| $ 719,02 $ 25.610,95
32 $25.610,95 | $ 342,76 | $ 1.07140| $ 728,64 $ 24.882,31
33 $24.882,31 | $ 333,01| $ 1.07140| $ 738,39 $ 24.143,92
34 $24.14392 | $ 323,13 | $ 1.07140| $ 748,27 $ 23.395,65
35 $23.395,65 | $ 313,11 | $ 1.071,40| $ 758,29 $ 22.637,36
36 $22.637,36 | $ 302,96 | $ 1.071,40| $ 768,43 $ 21.868,93
37 $21.868,93 | $ 292,68 | $ 1.071,40| $ 778,72 $ 21.090,21
38 $21.090,21 | $ 28226 $ 1.07140| $ 789,14 $  20.301,07
39 $20.301,07 | $ 271,70 | $ 1.071,40| $ 799,70 $ 19.501,37
40 $19.501,37 | $ 260,99 | $ 1.07140| $ 810,40 $ 18.690,96
41 $18.690,96 | $ 250,15| $ 1.07140| $ 821,25 $ 17.869,71
42 $17.869,71| $ 239,16 | $ 1.07140| $ 832,24 $  17.037,47
43 $17.037,47 | $ 228,02 | $ 1.071,40| $ 843,38 $ 16.194,09
44 $16.194,09 | $ 216,73 | $ 1.071,40| $ 854,67 $  15.339,42
45 $15.339,42 | $ 20529 | $ 1.07140| $ 866,11 $ 14.473,32
46 $14.47332 | $ 193,70 $ 1.07140| $ 877,70 $ 13.595,62
47 $13.595,62 | $ 181,95| $ 107140 $ 889,44 $ 12.706,18
48 $12.706,18 | $ 17005| $ 1.07140| $ 901,35 $ 11.804,83
49 $11.804,83 | $ 157,99 | $ 1.071,40| $ 913,41 $  10.891,42
50 $10.891,42 | $ 14576 | $ 1.07140| $ 925,63 $ 9.965,79
51 $9.965,79 | $ 133,38 $ 1.07140| $ 938,02 $ 9.027,77
52 $9.027,77 | $ 120,82 | $ 1.07140]| $ 950,58 $ 8.077,19
53 $8.077,19 | $ 108,10 | $ 1.07140]| $ 963,30 $ 7.113,89
54 $7.11389 | $ 9521 | $ 1.071,40| $ 976,19 $ 6.137,70
55 $6.137,70 | $ 8214 | $ 1.071,40| $ 989,25 $ 5.148,45
56 $5.14845 | $ 68,90 | $ 1.07140| $ 1.002,49 $ 4.145,95
57 $4.14595 | $ 5549 | $ 1.07140| $ 1.015,91 $ 3.130,04
58 $3.130,04 | $ 4189 | $ 107140 $ 1.029,51 $ 2.100,53
59 $2.100,53 | $ 2811 | $ 1.071,40| $ 1.043,29 $ 1.057,25
60 $1.057,25| $ 1415 | $ 1.07140| $ 1.057,25 $ 0,00
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ANEXO Q: Floor Plan de CookieYork
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ANEXO R: Referencias del diseio de la infraestructura de

CookieYork.
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ANEXO S: Recetas Estandar

Galletas de Limén (80 gr)

161

Rendimiento: 0,9675 Kilogramos
Tamafo por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 12,09 Porciones
Merma: 2%

Cantidad| Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,32 | Kilogramos | Harina de Trigo $0,68 $0,22
0,014 | Kilogramos | Maicena $1,81 $0,03
0,006 | Kilogramos | Polvo de Hornear $10,34 $0,06
0,08 | Kilogramos | Queso Crema $5,67 $0,45
0,08 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $6,54 $0,52
0,25 | Kilogramos | Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,22

0,4 | Kilogramos | Limén Mayer $0,43 $0,17
0,002 Litros [Esenciade Vainilla $8,10 $0,02
0,0025| Litros |Gel Colorante Amarillo $184,80 $0,46
0,002 | Kilogramos | Sall $0,36 $0,00

1| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,15

0,11 | Kilogramos | Azlcar Impalpable $1,50 $0,16

1| Unidad [Empaque $0,13 $0,13
0,9675 $2,60
Food Cost por $0.22

porcién




Galletas de Limon (30 gr)

162

Rendimiento: 0,9675 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 32,25 Porciones
Merma: 2%

Cantidad| Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,32 | Kilogramos | Harina de Trigo $0,68 $0,22
0,014 | Kilogramos | Maicena $1,81 $0,03
0,006 | Kilogramos | Polvo de Hornear $10,34 $0,06
0,08 | Kilogramos | Queso Crema $5,67 $0,45
0,08 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $6,54 $0,52
0,25 | Kilogramos | Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,22

0,4 | Kilogramos | Limén Mayer $0,43 $0,17
0,002 Litros [Esenciade Vainilla $8,10 $0,02
0,0025| Litros |Gel Colorante Amarillo $184,80 $0,46
0,002 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00

1| Unidad |[Huevo 60 gr $0,15 $0,15

0,11 | Kilogramos | Azlcar Impalpable $1,50 $0,16

1| Unidad [Empaque $0,13 $0,13
0,9675 $2,60
Food Cost por $0,08

porcion




Cream Cheese

163

Rendimiento:
Tamafo por porcion:

Cantidad de porciones:

0,513 Kilogramos
1 Kilogramos
0,51 Porciones

Cantidad| Unidad Ingredientes Costo I_Drrecm

otal
0,115 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $6,54 $0,75
0,225 | Kilogramos | Azlcar Pulverizada $1,50 $0,34
0,17 | Kilogramos | Queso Crema $5,67 $0,96
0,001 | Kilogramos | Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,002 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
0,513 $2,06
Food Cost por $4,02

porcion




Galletas Red Velvet y Cream Cheese (80 gr)

164

Rendimiento: 2,085 Kilogramos
Tamario por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 26,06 Porciones
Merma: 2%

Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,4| Kilogramos |Azlcar Morena $0,82 $0,33
0,2| Kilogramos |Azucar Blanca Granulada $0,88 $0,18

4| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,58
0,6 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,41
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,3| Kilogramos [ Mantequilla sin sal $6,54 $1,96
0,01| Kilogramos | Maicena $1,81 $0,02
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,02 | Kilogramos [Cocoa en Polvo $12,41 $0,25
0,008 | Kilogramos |Colorante rojo $52,14 $0,42
0,006 | Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
0,39 | Kilogramos | Cream Cheese $4,02 $1,57
1| Unidad [Empaque $0,13 $0,13
2,085 $5,93
Food Cost
por $0,23

porcion




Galletas Red Velvet y Creme Cheese (30 gr)

165

Rendimiento: 2,085 Kilogramos
Tamanfo por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 69,50 Porciones
Merma: 2%

Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,4 | Kilogramos | AzUcar Morena $0,82 $0,33
0,2| Kilogramos |Azucar Blanca Granulada $0,88 $0,18

4| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,58
0,6 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,41
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,3| Kilogramos | Mantequilla sin sal $6,54 $1,96
0,01| Kilogramos | Maicena $1,81 $0,02
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,02 | Kilogramos [Cocoa en Polvo $12,41 $0,25
0,008 | Kilogramos | Colorante rojo $52,14 $0,42
0,006 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
0,39 | Kilogramos | Cream Cheese $4,02 $1,57
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
2,085 $5,93
Food Cost
por $0,09

porcién




Galletas Chocolate (80 gr)

166

Rendimiento: 1,051 Kilogramos
Tamanfo por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 13,14 Porciones
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total

0,16| Kilogramos |Mantequilla sin sal $6,54 $1,05
0,15| Kilogramos |[Azlcar morena $0,82 $0,12
0,12| Kilogramos |Azucar granulada $0,88 $0,11
2 Unidad Huevos 60 gr $0,15 $0,31
0,05| Kilogramos |Cocoa en Polvo $10,60 $0,53
0,34| Kilogramos [Harina de trigo $0,68 $0,23
0,003| Kilogramos |Maicena $1,81 $0,01
0,004| Kilogramos |Polvo de hornear $10,34 $0,04
0,002| Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
0,12| Kilogramos |[Chocochips $6,64 $0,80
1 Unidad Empaque $0,13 $0,13
1,051 $3,32
Food Cost $0.25

por porcion




Galletas Chocolate (30 gr)

167

Rendimiento: 1,051 Kilogramos
Tamanfo por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 35,03 Porciones
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total

0,16| Kilogramos |Mantequilla sin sal $6,54 $1,05
0,15| Kilogramos |[Azlcar morena $0,82 $0,12
0,12| Kilogramos |[AzUcar granulada $0,88 $0,11
2 Unidad Huevos 60 gr $0,15 $0,31
0,05| Kilogramos |Cocoa en Polvo $10,60 $0,53
0,34| Kilogramos [Harina de trigo $0,68 $0,23
0,003| Kilogramos |Maicena $1,81 $0,01
0,004| Kilogramos |Polvo de hornear $10,34 $0,04
0,002| Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
0,12| Kilogramos |[Chocochips $6,64 $0,80
1 Unidad Empaque $0,13 $0,13
1,051 $3,32
Food Cost $0,09

por porcion




Galletas Clasica Chocochip (80 gr)

168

Rendimiento: 0,954 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 11,93 Porciones
Merma: 2%

Cantidad | Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12 | Kilogramos | Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos |Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,2 | Kilogramos | Chochochips $6,64 $1,33
0,003 | Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
0,954 $3,22
Food Cost
por $0,27

porcion




Galletas Clasica Chocochip (30 gr)

169

Rendimiento: 0,954 Kilogramos
Tamanfo por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 31,80 Porciones
Merma: 2%

Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12 | Kilogramos | Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos | Azucar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad [Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28| Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12| Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,2| Kilogramos | Chochochips $6,64 $1,33
0,003 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
0,954 $3,22
Food Cost
por $0,10

porcion




Galletas Chocochips y Sal Marina (80 gr)

Rendimiento: 1,066 Kilogramos
Tamanfo por porcion: 0,081 Kilogramos
Cantidad de porciones: 13,16 Porciones
Merma: 2%

Cantidad | Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12 | Kilogramos [ Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos | Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos | Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,15 Kilogramos | Chocochips relleno $6,64 $1,00
0,15 | Kilogramos [ Chocochips decoracion $6,64 $1,00
0,003 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
0,012 | Kilogramos | Sal Marina $25,70 $0,31
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
1,066 $4,19
Food Cost
por $0,32

porcién




Galletas Chocochips y Sal Marina (30 gr)

Rendimiento: 1,066 Kilogramos
Tamanfo por porcion: 0,031 Kilogramos
Cantidad de porciones: 34,39 Porciones
Merma: 2%

Cantidad | Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12 | Kilogramos [ Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos | Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos | Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,15 Kilogramos | Chocochips relleno $6,64 $1,00
0,15 | Kilogramos [ Chocochips decoracion $6,64 $1,00
0,003 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
0,012 | Kilogramos | Sal Marina $25,70 $0,31
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
1,066 $4,19
Food Cost
por $0,12

porcién




Galletas Chocochunk (80 gr)

172

Rendimiento: 0,934 Kilogramos
Tamanfo por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 11,68 Porciones
Merma: 2%

Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12| Kilogramos |Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos |Azucar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad [Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos [Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,18 Kilogramos |Chocolate Negro $10,56 $1,90
0,003 | Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
0,934 $3,79
Food Cost
por $0,33

porcion




Galletas Chocochunk (30 gr)

173

Rendimiento: 0,934 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 31,13 Porciones
Merma: 2%

Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12 | Kilogramos [Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12| Kilogramos |Azucar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28| Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12| Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,18 Kilogramos [Chocolate Negro $10,56 $1,90
0,003 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
0,934 $3,79
Food Cost
por $0,12

porcién




Galletas de Naranja, Chocolate blanco y avellanas (80 gr)

174

Rendimiento: 0,9274 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 11,59 Porciones
Merma: 2%
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,36| Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,24
0,014| Kilogramos [Maicena $1,81 $0,03
0,006 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,06
0,07| Kilogramos |Queso Crema $5,67 $0,40
0,05| Kilogramos |Mantequilla sin sal $6,54 $0,33
0,25| Kilogramos |AzUcar Blanca Granulada $0,88 $0,22
0,4| Kilogramos |Naranja Nabel $3,02 $1,21
0,002 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,02
0,0012 Litros Gel Colorante Amarillo $184,80 $0,22
0,0012 Litros Gel Colorante Rojo $184,80 $0,22
0,002| Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
0,07| Kilogramos [Chocolate blanco cobertura $6,34 $0,44
0,03| Kilogramos [Avellanas peladas $23,27 $0,70
1 Unidad Huevo 60 gr $0,15 $0,15
1 Unidad Empaque $0,55 $0,55
0,9274 $4.79
Food Cost $0,41

por porcién




Galletas de Naranja, Chocolate blanco y avellanas (30 gr)

175

Rendimiento: 0,9274 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 30,91 Porciones
Merma: 2%
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,36| Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,24
0,014| Kilogramos [Maicena $1,81 $0,03
0,006 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,06
0,07| Kilogramos |Queso Crema $5,67 $0,40
0,05| Kilogramos |Mantequilla sin sal $6,54 $0,33
0,25| Kilogramos |AzUcar Blanca Granulada $0,88 $0,22
0,4| Kilogramos |Naranja Nabel $3,02 $1,21
0,002 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,02
0,0012 Litros Gel Colorante Amarillo $184,80 $0,22
0,0012 Litros Gel Colorante Rojo $184,80 $0,22
0,002| Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
0,07| Kilogramos [Chocolate blanco cobertura $6,34 $0,44
0,03| Kilogramos [Avellanas peladas $23,27 $0,70
1 Unidad Huevo 60 gr $0,15 $0,15
1 Unidad Empaque $0,55 $0,55
0,9274 $4.79
Food Cost $0,15

por porcién




Galletas Kinder (80 gr)

176

Rendimiento: 0,894 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 11,18 Porciones
Merma: 2%

Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12 | Kilogramos | Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos | Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12| Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,14 | Kilogramos | Chocolate Kinder $19,18 $2,69
0,003 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
1| Unidad [Empaque $0,13 $0,13
0,894 $4,58
Food Cost
por $0,41

porcién




Galletas Kinder (30 gr)

177

Rendimiento: 0,894 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 29,80 Porciones
Merma: 0,02
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,12 | Kilogramos | Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos | Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,11
2| Unidad |Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12| Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,14 | Kilogramos | Chocolate Kinder $19,18 $2,69
0,003 | Kilogramos | Sal $0,36 $0,00
1| Unidad [Empaque $0,13 $0,13
0,894 $4,58
Food Cost
por $0,15

porcion




Galletas Rellenas de Nutella (80 gr)

178

Rendimiento: 1,034 Kilogramos
Tamafo por porcion: 0,08 Kilogramos
Cantidad de porciones: 12,93 Porciones
Merma: 2%

Cantidad Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,14 | Kilogramos |Nutella $19,93 $2,79
0,12 | Kilogramos | Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos |Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad [Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,14 | Kilogramos | Chocolate Negro $10,56 $1,48
0,003 | Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
1| Unidad |Empaque $0,13 $0,13
1,034 $6,16
Food Cost
por $0,48

porcién




Galletas Rellenas de Nutella (30 gr)

179

Rendimiento: 1,034 Kilogramos
Tamafio por porcion: 0,03 Kilogramos
Cantidad de porciones: 34,47 Porciones
Merma: 2%

Cantidad | Unidad Ingredientes Costo Precio Total
0,14 | Kilogramos | Nutella $19,93 $2,79
0,12 | Kilogramos | Azucar Morena $0,82 $0,10
0,12 | Kilogramos |Azlcar Blanca Granulada $0,88 $0,11

2| Unidad [Huevo 60 gr $0,15 $0,29
0,28 | Kilogramos |Harina de Trigo $0,68 $0,19
0,001 Litros Esencia de Vainilla $8,10 $0,01
0,12 | Kilogramos | Mantequilla sin sal $8,22 $0,99
0,008 | Kilogramos |Polvo de Hornear $10,34 $0,08
0,14 | Kilogramos | Chocolate Negro $10,56 $1,48
0,003 | Kilogramos |Sal $0,36 $0,00
1| Unidad |Recipiente de Aluminio $0,13 $0,13
1,034 $6,16
Food Cost
por $0,18

porcién
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ANEXO T: Stand de puntos de venta
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ANEXO U: Referencias de estilo fotografico
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