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RESUMEN

El presente plan de negocio se enfoca en la introduccion de un segundo giro
de negocio para la empresa NINA, que es la oferta de un servicio de
capacitacion en elaboracion de productos de chocolate dentro de la ciudad de
Guayaquil, a partir del afio 2021. Este proyecto esta disefiado en funcion de
la necesidad de las personas que buscan crear un emprendimiento para tener
Su propio negocio o tener una fuente alterna de ingresos enfocado en el sector
gastronémico. Para determinar la viabilidad del presente plan de negocio se
realizd un estudio de mercado, donde se identificé que existe un mercado
interesado en capacitarse con la empresa NINA. Consecuentemente, con esta
propuesta, la empresa proyecta capacitar la cantidad inicial de 240 personas
para el afio 2021 con un crecimiento anual del 10%. Esto se estima
comercializar a través de estrategias publicitarias digitales para promoveer la
principal ventaja y caracteristica diferenciadora de las capacitaciones de
NINA, que es su “Programa de Negocio en Chocolateria”, donde el capacitado
tendrd acceso al proceso de creacién de una empresa que se especializa en
productos a base de chocolate. De esta forma es como se generara el interés

dentro del sector terciario permitiendo asi alcanzar los objetivos propuestos.

Palabras claves: Capacitacion, Chocolateria, Detalles, Servicios.
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ABSTRACT

This business plan focuses on the introduction of a second business line for
the NINA company, which is the offer of a training service in the production of
chocolate products within the city of Guayaquil, starting in 2021.This project is
designed based on the need of people who seek to create an enterprise to
have their own business or have an alternative source of income focused on
the gastronomic sector. To determine the viability of this business plan, a
market study was carried out, where it was identified that there is a market
interested in training with the NINA company. Consequently, with this
proposal, the company plans to train the initial number of 240 people by 2021,
with an annual growth of 10%. This is estimated to be marketed through digital
advertising strategies to promote the main advantage and differentiating
characteristic of the NINA company's training, which is its "Chocolate Business
Program”, where the trainee will have access to the process of creating a
company that specializes in chocolate-based products. This is how interest will
be generated within the tertiary sector, thus allowing the proposed objectives

to be achieved.

Keywords: Training, Chocolate, Details, Services.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocio tiene como objetivo la introduccion del
servicio de capacitacion el en sector terciario de Guayaquil, para el periodo
2021.

Capitulo I, se describe a la empresa NINA, la actividad de la misma, su
mision, vision, a qué se dedicay la trayectoria de la misma; ademas se agrega
un resumen de los productos que comercializa y los sectores en el cual se
concentra su comercializacion, asi como la descripcién del producto objeto de

introduccién del presente plan de negocio.

Capitulo 11, se detalla los resultados obtenidos del estudio de mercado
en la ciudad de Guayaquil, el analisis externo (PESTA) el cual afectaria al
proyecto, ademas se realiza el andlisis interno de la empresa con la finalidad
de determinar las oportunidades y amenazas existentes para la introduccion

de este plan de negocio.

Capitulo 1ll, se establecen las estrategias, metas y objetivos
comerciales, asi como el plan comercial a seguir; también se determina la
organizacion y funciones de la fuerza de ventas; se delimita el mercado, la
prevision, cuotas y presupuesto de ventas; y se establecen los mecanismos

de control en la gestion comercial.

Capitulo IV, se desarrolla el estudio econémico y proyeccion financiera
a partir del capital inicial; se determina el presupuesto de ingresos a partir de
las ventas esperadas, asi como también se define el presupuesto de costo y
gastos para finalmente determinar la factibilidad financiera con lo cual se

determina si el proyecto es o no viable.

Capitulo V, en este tltimo capitulo se detalla la base legal bajo la cual
se sostiene el proyecto y que guardan relacion directa con el plan de negocio;

también se incluye el compromiso del proyecto con el medio ambiente, los



beneficiarios directos e indirectos y la politica de responsabilidad social

aplicable por la empresa.

Finalmente, en el presente plan de negocio se establecen las
conclusiones, las mismas que se han desarrollado en funcion de cada capitulo

y acorde a los resultados obtenidos.



JUSTIFICACION

El presente trabajo se desarrolla como un modelo de plan de negocios para
ofertar un servicio de capacitacion sobre elaboracién de productos a base de
chocolate. NINA es una empresa ecuatoriana que se dedica a la produccion
de detalles personalizados, que se entregan como obsequios a domicilio
para fechas y momentos especiales. Los principales elementos utilizados
en sus detalles son frutilas bafadas en chocolate, acompafadas de
confiteria y/o bebidas, que son elementos decorativos adicionales, que el
cliente puede elegir digitalmente al momento de su compra.

El compromiso de la empresa es otorgar un servicio permanente de
creatividad, utilizando materiales de primera calidad, que le permita al
cliente disfrutar de un producto degustativo agradable y de una atractiva
visualizacion estética. Esto permiti6 a la empresa NINA, obtener una
préspera aceptacion digital que le ha generado, a través de los afios, no
solo nuevas y recurrentes ventas, sino que ademas, una amplia cantidad de
consultas en linea con respecto a si la empresa realiza o no, talleres o
cursos, donde ensefien la técnica que utilizan en la elaboracion decorativa
de sus frutillas con chocolate. Por lo tanto, la presente investigacion se
enfoca en estudiar esa nueva linea de negocio debido a la necesidad
presentada, a través de los medios digitales de la empresa. Ese fue el medio
principal, por donde efectivamente se pudo constatar e identificar, la

existencia de un nicho de personas interesadas en aprender su técnica.

Pero, es también la inexistencia de escuelas o poca existencia de cursos
especializados en chocolateria, otra de las razones por las cuales se desea
agregar este servicio como una nueva actividad econdmica para la empresa
NINA. De modo que, la empresa al ofertar este nuevo servicio no solo tendria
otra fuente de ingresos sino que ademds, contribuiria al mejoramiento
continuo de la destreza manual de aquellos emprendedores que actualmente
se encuentran trabajando en su mismo giro de negocio. Por supuesto, estos
talleres no solo estarian enfocados para ellos, sino también, para quienes
desean implementar estos conocimientos a beneficio personal o para quienes

desean ejecutar, por primera vez, un emprendimiento.



Y es que la nueva realidad sanitaria por la que atraviesa el mundo en la
actualidad, ha obligado a familias, empresas e individuos, a buscar y/o crear,
nuevas alternativas de ingresos econémicos, debido al fuerte impacto social y
financiero que se vivid y se vive; y que practicamente ha forzado a los
ciudadanos a tener que buscar diferentes formas de innovacion,
reestructuracion y adaptacion para poder trabajar y subsitir en medio del
nuevo panorama laboral post pandémico. Las personas buscan formacion
complementaria para poder crear un emprendimiento que no implique un
mayor riesgo de inversion y costo; y, aquellos que actualmente se encuentran
en este giro de negocio, tanto a nivel nacional e internacional, tienen el
conocimiento de que el monto de inversion que se realiza en esta actividad se
considera como “monto minimo” comparado con las ganancias que se
pudiesen obtener por sus ventas mensuales. Como ejemplo, en el texto
titulado “Los regalos a domicilio son su negocio y alegria” se menciona que:
La inversion de este (tipo de) negocio alcanzé los USD 6 000. Mientras que
las ventas (mensuales) oscilan entre los USD 1 500 y 2 000 (Revista Lideres,
2017).

La empresa NINA por las variables de la segmentacion de su mercado
(geogréfica, demografica, psicogréaficas y conductuales) y por la duracion de
vida de los productos de chocolateria en si (perecederos), no logra abarcar
todo el territorio nacional de la Republica del Ecuador, ni siquiera la misma
provincia del Guayas o su canton Guayaquil, que es donde actualmente se
encuentra localizada. Por lo que es evidente que, en la misma ciudad y en
otras provincias, existan emprendimientos similares a los de NINA, donde
también ofertan servicios afines a su misma actividad econémica. Por ese
motivo, la empresa al no poder acceder con su producto principal de venta
(detalles personalizados) fuera de sus tres Unicas y principales zonas de
comercializacion: Guayaquil, La Puntilla (via Samborondon) y Duran; seria la
nueva linea de negocio de capacitaciones, una decision ideal a considerar
pues se estima que le permitiria conectar y ampliar su mercado, a través de
la oferta de su conocimiento, con respecto a:

e Frutillas (manipulacién, almacenamiento, higienizacién)
e Chocolate (tipos de chocolate y su adecuado manejo)

e Figuras en azucar



e Toppings, Colorantes (tipos y formas de uso)
e Empaques (materiales y marketing)

e Técnica de estructuras

e Costos (precio base, margen de utilidad)

e Aplicaciones de disefios

e Manejo de redes sociales y

e Posicionamiento de marca

Estos temas son solo un resumen de los conocimientos fundamentales que
se debe poseer dentro de este tipo de negocio y que, sin duda, estaran al
alcance de quienes accedan a los cursos. Este plan de negocio busca
satisfacer la necesidad de capacitar con modalidad presencial en un espacio
de formacién teorico-practico, que permita elaborar productos con chocolate
a través de la capacitacion denominada por la misma empresa como:

“Programa de Negocios en chocolateria”.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de negocio para la venta de un programa de

capacitacion para la elaboracion de productos de chocolateria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Caracterizar la capacidad operativa, financiera y administrativa para los
programas de capacitacion.

2. Efectuar un analisis de mercado para identificar las potencialidades de
propuesta de este plan.

3. Plantear la estrategia comercial para la implementacion del plan de
negocio.

4. Evaluar la factibilidad economica y financiera de la propuesta de
negocio.

5. Identificar los aspectos de la responsabilidad social vinculados al

desarrollo de la propuesta de valor.



LINEAS DE INVESTIGACION

El presente proyecto se desarrolla en base a la siguiente linea de

investigacion:

e Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.
o Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas
en el sector de bienes tangibles e intangibles en la Zona 5y 8

en los Ultimos 5 afos.

La seleccion de la linea de investigacion antes mencionada se debe a la
presencia de consumidores de capacitaciones que puedan incrementar sus

conocimientos para nuevos emprendimientos.



1.1

CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Actividad de la empresa

NINA es una microempresa fundada por la Ing. Leslie Raquel Maza
Solorzano, ubicada en la ciudad de Guayaquil en la ciudadela
Alborada 12ava etapa mz. 1 villa 106, por la Avenida Francisco de
Orellana. Nacié en el afio 2015 por iniciativa e incentivo de la
progenitora de la fundadora. NINA se dedica a la elaboracion de
exclusivos detalles a domicilio que se entregan como regalos
personalizados principalmente dentro de la ciudad de Guayaquil, La
Puntilla y Durén.

Nina Detalles
Crvinile Rrewerides

B

Figura 1. Ejemplos de los productos de la Empresa NINA. Adaptado de

“@ninadetalles,” por L. Maza, 2020, Instagram.

Las diferentes opciones de modelos de detalles que ofrece la
empresa pueden ser visualizadas por los clientes en sus dos redes
sociales: Facebook e Instagram. Una vez que el cliente es cautivado
por algun modelo, se comunica al WhatsApp de la empresa para
cotizar y concretar el pedido. La forma de pago es a través de
transferencias, depésitos o tarjetas de crédito. La mayoria de los
productos son adquiridos para distintas ocasiones como cumpleafios,
aniversarios, baby showers y festividades especiales como el dia de
la madre, el dia del padre, el dia del nifio, San Valentin, etc. Todos los

detalles son elaborados bajo pedido y previamente cancelados.



Los principales elementos utilizados en los detalles son frutillas
bafiadas en chocolate y es por eso que la empresa recomienda que
sean consumidas al momento de ser recibidas para poder garantizar
su calidad y sabor. La duracion de las frutillas a temperatura ambiente
es de 6 horas y en refrigeracion se extiende hasta un periodo de 24
horas. Dependiendo del detalle que elija el cliente, las frutillas van
acompafiadas de diversos chocolates tanto nacionales como
importados, que ya vienen empaquetados como Galak, Crunch,
Snickers, Milky Ways; o también galletas y snacks como Oreo y

Pringles, entre otros.

También suelen contener bebidas alcohdlicas que son electas por
el cliente como cerveza nacional o importada, vino, champagne,
vodka, tequila, etc. Todos estos elementos mencionados son
utilizados como decorativos dentro del mismo detalle que
complementan a las frutillas con chocolate. Los precios varian y
dependen del tamafo, cantidad de frutillas, confiteria y bebidas
utilizadas dentro de un mismo producto. Por eso, NINA clasifica sus
productos principalmente por el tamafio de sus bases (pequefio,
mediano y grande) porque es lo que delimita la cantidad de elementos

gue se pueden colocar o utilizar dentro de un mismo detalle.

< POF the Woriey

RUSSIA
) 2018

R
A =
Nina Detalles

Figura 2. Ejemplo de detalle grande y sus elementos. Adaptado de

“‘@ninadetalles,” por L. Maza, 2020, Instagram.



El compromiso de la empresa es otorgar un servicio permanente
de creatividad que pueda verse claramente reflejado en cada uno de
los productos entregados. NINA también accede a la modificacién de
modelos originales de acuerdo a los gustos y tematicas deseadas por
los clientes pero salvaguardando la estética del estilo con la que
operan. Por lo tanto, los consumidores del producto quedan
satisfechos con un obsequio totalmente personalizado. He aqui el
origen de su slogan: No solo hacemos detalles, sino que creamos

recuerdos.

Actualmente, los clientes que posee la empresa son clientes
recurrentes, es decir, individuos que han comprado en varias ocasiones
para diferentes celebraciones durante el transcurso del afio. Los
momentos especiales o los gestos de afecto son decisiones que nacen
de quienes desean sorprender a quienes mas estiman ya sea por un
cumpleafios, una relacion sentimental, una amistad o por puro
comparferismo. NINA busca incentivar esos sentimientos, a través del
uso de su servicio, para conectar 0 expresar emociones y no
necesariamente porque el motivo de la celebracion sea considerado
como una fecha “especial”’, sino porque subsiste el deseo, propio o
inducido, de querer crear para alguien un gesto de estimacion que
genere en quien recibe un recuerdo cautivador de quien lo esta

enviando.

Es por eso, que los detalles no suelen estar delimitados en si, por un
tipo de mercado en especifico porque independientemente de que
exista 0 no, a nivel nacional o internacional, alguna proxima
predeterminada fecha a celebrar... cada persona siempre tiene en
algun momento la necesidad de comprar algan obsequio o detalle para
regalar, y es precisamente por esa necesidad, que este tipo de producto
tiene un mercado mucho méas amplio y no tan delimitado, como el de

otros.
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1.2.

Instagram es el medio digital principal que NINA (@ninadetalles)
mas utiliza para concretar sus ventas. Es en esa red social donde los
clientes prefieren buscar y elegir, entre el variado banco de imagenes,
el detalle que mas les agrada y se ajusta a su presupuesto. La
agregacion de mas elementos, el tamafio de la base y la opcion de
entrega a domicilio o retiro en el establecimiento, esta a eleccion del
cliente; lo cual, a su vez, generara un aumento o disminucion en el valor
del producto final de compra. Las consultas sobre el tipo de detalle que
desean, sugerencias, precios, cambios de colores, formas de pago,
direccién de entrega, datos de quién envia, datos de quién recibe,
mensaje impreso personalizado y demas modificaciones o
agregaciones, son Unicamente receptadas a través del namero de

WhatsApp que posee la empresa.

NINA también ofrece y recepta pedidos de entidades que desean
adquirir productos personalizados, al por mayor o por volumen, para
obsequiar a sus clientes internos y/o externos en las diferentes
festividades nacionales como el dia del padre, el dia de la madre, el dia
del trabajador, entre otros. NINA, de origen guayaquilefio, se involucra
con mucha cautela en cada etapa dentro del proceso de elaboracion
de los productos como del proceso de venta y de entrega de los
mismos. Las normas de calidad que posee la empresa permiten

garantizar un producto de creacion original, estético e higiénico.

Mision, vision

Mision

Enaltecer, por medio de nuestro producto, las fechas especiales de
las personas o0 empresas que adquieren nuestro servicio, para

transmitir sus sentimientos de aprecio y estimacién a quienes mas

valoran.
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1.3.

Vision

Ser una empresa capaz de expresar emociones, unir personas y
mejorar relaciones, brindando soluciones tanto a personas
individuales como a empresas publicas o privadas. Ser, ademas, un
medio de capacitacion para aquellos interesados en aprender las
fascinantes técnicas del mundo de la chocolateria. Queremos ser
reconocidos por aportar calidad y creatividad a través de nuestros
servicios, que buscan ser parte del crecimiento personal y emocional

de nuestros clientes.

Descripcidn de portafolio actual de productos o servicios.

Los productos de NINA se clasifican principalmente por el tamafio
de la base utilizada para realizar los detalles y podemos entender su

clasificacion de la siguiente manera:

Detalle pequefio: hasta 10 frutillas, sin confiteria y sin globo. La

base utilizada es una caja de carton pequefia.

Figura 3. Modelos de Nina detalles tamafio
pequefio. Adaptado de “@ninadetalles,” por L.
Maza, 2020, Instagram.
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Detalle mediano: hasta 12 frutillas, con confiteria importada, 1
globo y 1 bebida alcohdlica (cerveza). Las bases utilizadas pueden

ser: jarro de porcelana, base de madera pequefia o caja de cartén

mediana.

Figura 4. Modelos de Nina detalles tamafio mediano. Adaptado de “@ninadetalles,” por L.
Maza, 2020, Instagram.
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Detalle grande: 13 frutillas en adelante con confiteria importada,
bebida alcohdlica (cervezas, botella de vino, etc.), 1 o 2 globos y flores.
Las bases utilizadas pueden ser: canasta de plastico jumbo, base de
madera grande y caja de carton jumbo.

Nina Detalles
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Figura 5. Modelos de Nina detalles tamafio grande. Adaptado de “@ninadetalles,”
por L. Maza, 2020, Instagram.
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Los productos de NINA son arreglos elaborados como centros de
mesa donde los elementos utilizados deben combinar entre si para
cumplir el objetivo de llamar la atencion o resaltar visualmente. Todos
los modelos de productos que NINA publicita son modelos originales
de la Ing. Leslie Maza (fundadora y propietaria) donde hasta la fecha,
su creatividad es la Unica que ha intervenido al momento de crear o
elaborar un pedido. Por supuesto, en fechas especiales cuenta con la
presencia de asistentes externas que ayudan en el proceso de
elaboracion, pero siguiendo los alineamientos de creatividad de la Ing.
Maza. Gracias a la experiencia que, a traves del tiempo, ella ha venido
adquiriendo, ha podido disefiar con mayor facilidad, creatividad y

variedad, nuevos y atractivos modelos.

El proceso de elaboracién es el siguiente:

1. Elcliente, para consultar o realizar el pedido, elige y envia la
imagen del modelo que desea comprar al niumero de
WhatsApp de la empresa.

2. A través del WhatsApp se detallan las especificaciones del
motivo del detalle, fecha, hora y direccibn de entrega,
modificaciones o agregaciones previas para la elaboracion
del modelo.

3. Se procede a confirmar el pago del producto a través de
transferencia bancaria, depdsito o tarjeta de crédito.

4. Una vez confirmado el pago, se procede a la elaboracion del
detalle.

5. Finalmente, el detalle es entregado a la hora, dia y direccion

previamente estipulado.

En los productos de NINA, la cantidad de confiteria y bebidas
utilizadas es un determinante en el valor de venta final. Sin embargo,
los elementos que se utilizan en la elaboracion de sus productos
(detalles) pueden facilmente ser adquiridos al por mayor, en diferentes
establecimientos o importadoras, lo que beneficia a la empresa de

poder comprarlos a un menor costo que al precio normal de venta
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(P.V.P.). Es por eso, que en el P.V.P. de cada arreglo, los costos de
produccion no influyen tanto como los costos de mano de obra
contratada. Es decir, el tiempo que se invierte en la elaboracién de cada
detalle es lo que realmente influye en los precios de venta final. Por lo
general, el costo de produccidon mensual en materia prima e insumos
representa la mitad del valor de lo que genera el gasto administrativo
mensual, incluyendo en este udltimo los rubros de redes sociales
(pautaje), internet fijo, telefonia movil y servicios basicos. Por lo tanto,
se puede mencionar que lo que realmente genera utilidad en la

empresa NINA es el branding de su marca.

Figura 6. Ejemplo de confiteria utilizada
en la elaboracion de detalles. Adaptado
de “@ninadetalles,” por L. Maza, 2020,
Instagram.

Como afirmaron Armstrong, Kotler, Harker, Brennan (2018): “Las
marcas son mas que solo nombres y simbolos. Las marcas representan
las percepciones y sentimientos de los consumidores sobre un
producto y su rendimiento: todo lo que el producto o servicio significa
para los consumidores. En el analisis final, las marcas existen en la
mente de los consumidores.” De esta definicion, lo que se puede
deducir es que la gestibn creativa, e incluso de estrategia
comunicacional, es lo que principalmente marca la diferencia entre una
empresa y otra. Para poder generar esa diferencia, es esencial tener

conocimiento sobre qué busca y qué espera recibir su mercado meta;
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para con esa informacién lograr posicionarse y construir una marca que

sea sostenible y relevante en el tiempo.

Por lo tanto, el elemento diferenciador que le ha permitido a la
empresa NINA generar rentabilidad y estabilidad durante toda su
trayectoria, permitiéndole cubrir sus costos de produccién y de gastos
administrativos y obteniendo utilidad afio tras afo; no ha sido la venta
de sus productos en si, sino la gestion de venta de la imagen de sus
productos. NINA vende detalles con un perfil estético y de calidad, que
genera en sus clientes un pensamiento de satisfaccion, al haber
obtenido un producto que les genera un mayor beneficio (emocional)

versus el costo que desembolsaron.

Pero, la satisfaccion de los clientes de NINA no solamente la
encuentran en la visualizacion agradable del detalle que reciben o ven
(a quienes estiman) recibir. Ni solo en el sabor de sus componentes
decorativos. Sino en el precio-beneficio que les genera al haber elegido
y confiado en una empresa que oferta productos a costos accesibles y
gue se destaca principalmente por transmitir calidad, contener sabor y
distincion. La empresa NINA satisface a una demanda que busca
precio, calidad y originalidad. Por eso, la mayor parte de sus clientes
demuestran su satisfaccién a través de sus compras periddicas y a
través de los reviews, recomendaciones o valoraciones que escriben

en los medios sociales (Facebook e Instagram) que posee la empresa.

Adicional a lo anterior, otra caracteristica que los clientes actuales
de NINA poseen, es que ya no esperan exclusivamente a comprar
detalles para las muy reconocidas festividades, sino que ahora, ellos
inventan y/o crean esos momentos especiales para quienes aman,
pues comprenden gue la expresion de afecto no tiene fechas limitantes.
Ese ha sido el mensaje que la Ing. Leslie Maza ha intentado siempre
transmitir a través de su atencion personalizada de venta. Y gracias a
eso, ha podido descubrir un nuevo nicho de mercado, pues muchas

personas al comprar y recomendar su trabajo, le han consultado si
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también ofrece cursos o talleres, donde se puede aprender la técnica
qgue ella utiliza en la elaboracion decorativa de sus frutillas con
chocolate; y es debido a eso, a esa constante consulta en linea, el
motivo por el cual en este proyecto, se ha planteado analizar la
factibilidad de la agregaciéon de esa nueva linea de negocio al giro

actual de su empresa.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacién, muestra

Para empezar el estudio de mercado es importante definir el

concepto de poblacion. Por lo tanto, poblacion:

Es el colectivo que abarca a todos los elementos cuya caracteristica
0 caracteristicas queremos estudiar; dicho de otra manera, es el
conjunto entero al que se desea describir o del que se necesita
establecer conclusiones. Como ejemplos de poblaciones, podemos
citar: todos los estudiantes de la Universidad Central del Ecuador, o los
articulos producidos en una semana en una determinada fabrica. Por su
tamarnio, las poblaciones pueden ser finitas o infinitas. (Salazar, 2018,
p.13)

La empresa NINA desde sus inicios ha realizado sus ventas por
medios digitales, especificamente en la ciudad de Guayaquil. Es por
eso, que en el presente plan de negocio se ha considerado como
poblacion a aquellas personas que habitan en la ciudad de Guayaquil
y gue corresponden a las caracteristicas sociodemograficas de ser
mayores de 18 afios, independientemente de su género. La poblacién
de la ciudad de Guayaquil es de 2.723.665 habitantes; segun la
“Proyeccion de la poblaciéon ecuatoriana, por afios calendario, segun

cantones” del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC).

Por lo tanto, para el desarrollo de este trabajo de investigacion la
poblacién segmentada segun el “porcentaje de poblacién por grupos
de edad” que se muestra en la infografia obtenida del INEC, el
porcentaje de personas mayores a 15 afos corresponde a un 71,2%
gue numeéricamente representa una poblacion de 1.939.249 habitantes
y sobre esa ultima cifra, es de donde se seleccion¢ el tamafio de la

muestra.
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Figura 7. Poblacién del cantén Guayaquil. Tomado
de "Infografia Asi es Guayaquil cifra a cifra," por s.a,
2010, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Seleccion del tamafio de la muestra
Continuando con el estudio de mercado es importante también
definir el concepto de muestra y que segun Salazar (2018):

Es un conjunto de elementos seleccionados de una poblacion de
acuerdo con un plan de accién previamente establecido (muestreo),
para obtener conclusiones que pueden ser extensivas hacia toda la
poblacion. Ejemplos constituyen las muestras que escogen las
empresas encuestadoras en estudios de sondeos de opinién, o la
seleccién de un grupo de articulos recibidos en una bodega para estimar
las condiciones de todo un embarque. (p.13)

Por lo tanto, se procede a efectuar la formula para determinar la
muestra, y la cantidad a considerar es la de 1.939.249 habitantes,

obteniendo como resultado lo siguiente:

n= _Z2(P)@N

N = 1939249 e(N-1) +pq(2)?
Z =1,645
. (1,645)2(0,5) (0,5) 1.939.249
p=095 ~ 0,05 (1.939.249) + (0,5) (0,5) (1,645)2
q=0,05/5%
e =0,05 n= 1311914,069
4848,79651

n = 384 encuestas

El resultado indica que se debe realizar la encuesta a 384 personas.
De esas encuestas, se extraera la informacién relevante para conocer
si es factible o no, la implementacion del nuevo servicio en la empresa
NINA.
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2.2.

2.3.

Seleccion del método muestral

El estudio muestral ideal que se desed seleccionar es el del
muestreo aleatorio simple. Pero, debido a la contingencia del COVID
19 se decidi6 aplicar una técnica de muestreo no probabilistico
intencional o por conveniencia, cuyo concepto Otzen (2017) afirma que
“permite seleccionar casos caracteristicos de una poblacién limitando
la muestra solo a estos casos. Se utiliza en escenarios en las que la
poblacion es muy variable y consiguientemente la muestra es muy

pequeia” (p. 230).

Técnicas de recoleccion de datos

La encuesta fue el instrumento utilizado para la elaboracion de este
trabajo investigativo y costa de 9 preguntas cerradas de tipo poli
opcional jerarquico. Esta herramienta esta dirigida a cualquier persona
gue tenga 18 afos en adelante, viva en Guayaquil y pertenezca a
cualquier género. A través de este instrumento se busca conocer el
perfil del consumidor y su habito de consumo, para determinar el

comportamiento de compra. El formato de la encuesta es el siguiente:

Formato de encuesta
Objetivo del Cuestionario: Conocer si existen personas

interesadas en capacitacién de chocolateria.

¢,Cudl es tu edad?
e 18 afios a 24 afos

25 afos a 34 afnos

35 afos a 44 afios

45 anos a 54 afnos

Mas de 54 anos

Estado Civil
e Soltero e Union Libre
e Casado e Viudez
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Género
e Masculino

e Femenino

Maximo nivel de estudios terminados
e Primaria e Universidad (grado)

e Secundaria e Universidad (maestria)

Lugar de residencia
e Norte de Guayaquil e Este de Guayaquil
e Sur de Guayaquil e Oeste de Guayaquil

Situacion Laboral
e Empleado (bajo relacion de dependencia)
e Auto empleado

e Desempleado

1. ¢ Estaria usted interesado en generar alguna fuente alterna de
ingresos personales o para el hogar?
e Totalmente interesado
e Interesado
e Indeciso
¢ No interesado
e Totalmente no interesado

Objetivo: Conocer si existen personas interesadas en emprender.

2. ¢ Estaria usted dispuesto a tomar un curso de chocolateria
(preparar dulces con base de chocolate)?
e Totalmente interesado
e Interesado
¢ Indeciso
¢ No interesado

e Totalmente no interesado
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Objetivo: Conocer la disposicion de los encuestados a tomar el

Curso.

. Si recibiera capacitacion para emprender ¢ Como preferiria la
modalidad de estudio?

e Modalidad online (Sesiones sincrénicas)

e Modalidad presencial

e Modalidad semipresencial (online y dltima sesion presencial)
Objetivo: Conocer la modalidad de estudio que prefieren los

encuestados.

. ¢ En qué horario preferiria recibir la capacitacion?
e Lunes aViernesde 7 am 9 am

e Lunes a Viernesde 9 am 11 am

e Lunes a Viernes de 6 pm a 8 pm

e Lunes a Viernes de 8 pm a 10 pm

e Fines de semana intensivo (5 horas)

Objetivo: Conocer horario de preferencia para capacitacion.

. ¢, Cuanto invertiria por un curso donde recibe teoria y practica?
e Hasta $250
e De $250 hasta $300
e De $300 en adelante

Obijetivo: Conocer la percepcién del mercado sobre la cantidad

monetaria que estarian dispuestos a pagar por una capacitacion.

. ¢ Cuanto invertiria por un curso donde recibe ademas de teoria y
practica, los insumos e implementos para la preparacion de
chocolates?

e Hasta $250

e De $250 hasta $300

e De $300 en adelante
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2.4.

Objetivo: Conocer la percepcion del mercado sobre la cantidad
monetaria que estarian dispuestos a pagar por una capacitacion

donde reiben insumos e implementos para la practica.

. ¢, Conoce usted algun proveedor de capacitacion en chocolateria?

Si su respuesta es si, mencione cual.
o Si
e NoO
Objetivo: Determinar las empresas que ofrecen el servicio de

capacitacién de chocolateria.

. ¢, Conoce a la empresa NINA DETALLES?

o Si

e No
Objetivo: Determinar el nivel de conocimiento de la empresa NINA
DETALLES.

. Si la empresa NINA ofreciera un curso de chocolateria, ¢ estaria

usted interesado en inscribirse en la capacitacion?
e Totalmente interesado
¢ Interesado
¢ Indeciso
¢ No interesado
e Totalmente no interesado
Objetivo: Conocer si existen personas interesadas en emprender

en este giro de negocio.

Presentacion, analisis e interpretacion de los resultados

El formato de la encuesta previamente presentado fue realizado por

medio de la herramienta de Google conocida como Google Forms. Este
medio permite crear el formulario en formato digital y facilitar el trabajo
de tabulacién. Google Forms permite que los datos receptados de cada

encuesta completada vayan siendo almacenados directamente en una
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hoja de calculo (Loya, 2020). El enlace de la encuesta fue enviado a
personas mayores de 18 afios, que viven en los diferentes sectores del
canton de Guayaquil, provincia del Guayas. A continuacion, se
presenta el resultado de 527 encuestas obtenidas por medio de Google

Forms.

Participacion por edad
@® 18 afios a 24 afios

25 anos a 34 afios
@ 35 afios a 44 afios
= @ 45 arios a 54 afios

® Méas de 54 afios

Figura 8. ¢ Cudl es tu edad? Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.

En la figura 8, se puede observar que, de las 527 personas
encuestadas, la mayoria oscila entre la edad de “25 a 34 afios’,
correspondiendo al porcentaje mas alto en el grafico (49,1%). El
segundo grupo de participantes, clasificado asi, por una escala de
mayor a menor porcentaje, se encuentra a los de la edad de “18 a 24
anos” (24,1%) y al tercer grupo de “35 a 44 anos” (16,5%).

Participacion por estado civil

@ Soltero

@ Casado
Unién Libre

@ Viudez

Figura 9. Estado civil. Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.

En la figura 9, se puede conocer que, de las 527 personas
encuestadas, la gran mayoria es de estado civil soltero (57,1%),

seguido por personas de estado civil “casado” (37,2%).
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Participacion por género

® Femenino
@ Masculino

Figura 10. Género. Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.
En lafigura 10, se puede constatar que el 86,9% de las 527 personas
encuestadas eran del género femenino y el 13,1% del género

masculino.

Participacion por maximo nivel de estudios terminados

@ Primaria

@ Secundaria

@ Universidad (grado)
@ Universidad (maestria)

Figura 11. Maximo nivel de estudios terminados. Tomado de encuestas realizadas al
grupo objetivo.

La figura 11, muestra que el 55,2% de los encuestados son
egresados de la universidad, el 26,4% son bachilleres, el 17,6% cuenta

con titulo de cuarto nivel y solo el 0,8% con estudios primarios.
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Participacion por lugar de residencia

@ Norte de Guayaquil
@ Sur de Guayaquil

@ Este de Guayaquil
. @ Oeste de Guayaquil

Figura 12. Lugar de residencia. Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.

En la figura 12, se puede conocer el lugar de residencia de las 527
personas encuestadas. El grafico muestra que, la gran mayoria, vive
en el sector norte de Guayaquil (77%), mientras que un 12,7% vive en

el sector sur de la urbe.

Participacion por Situacién Laboral

@ Empleado (bajo relacion de
dependencia)

@ Auto empleado

© Desempleado

Figura 13. Situacion Laboral. Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.

En la figura 13, se puede observar que el 48,6% de los encuestados
se encuentran bajo relacion de dependencia laboral, seguido por un
26,6% de auto empleadores. Finalizando con un 24,9% de encuestados

gue eligieron estar desempleados.
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Pregunta 1. ¢Estaria usted interesado en generar alguna fuente
alterna de ingresos personales o para el hogar?

@ Totalmente interesado
@ Interesado

D Indeciso

@® No interesado

@ Totalmente no interesado

Figura 14. ¢ Estaria usted interesado en generar alguna fuente alterna de ingresos
personales o para el hogar? Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.

En la figura 14, se puede interpretar que el 54,1% est4 totalmente
interesado en generar una fuente alterna de ingresos personales o para

su hogar, seguido por un 34,3% que eligié también tener un interés.

Pregunta 2: ¢Estaria usted dispuesto a tomar un curso de

chocolateria (preparar dulces con base de chocolate)?

@ Totalmente interesado
@ Interesado

2 Indeciso

@ No interesado

@ Totalmente no interesado

Figura 15. ¢ Estaria usted dispuesto a tomar un curso de chocolateria (preparar
dulces con base de chocolate)? Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.

Enlafigura 15, se observa que el 37,4% esta solamente “Interesado”
y dispuesto a tomar un curso de chocolateria, mientras que un 26,9%

eligié como respuesta el estar “Totalmente interesado”.
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Pregunta 3: Si recibiera capacitacion para emprender

¢, Como preferiria la modalidad de estudio?

@ Modalidad online (Sesiones sincronicas)
@ Modalidad presencial

Modalidad semipresencial (online y
ultima sesion presencial)

Figura 16. Si recibiera capacitacion para emprender ¢ Cémo preferiria la modalidad
de estudio?

En la figura 16, se puede conocer que un 39,5% prefiere la
modalidad presencial, por encima de la modalidad online (26,4%) y la

modalidad semipresencial (34,2%).
Pregunta 4: ¢En qué horario preferiria recibir la capacitacién?

14,8% “

Figura 17. ¢ En qué horario preferiria recibir la capacitacion? Tomado de encuestas
realizadas al grupo objetivo.

@ Lunes a Viernes de 7 am 9 am

@ Lunes a Viernes de 9 am 11 am
Lunes a Viernes de 6 pm a 8 pm

@ Lunes a Viernes de 8 pm a 10 pm

@ Fines de semana intensivo (5 horas)

En la figura 17, se puede conocer que el 45,4% de los encuestados
prefieren recibir capacitacion los “Fines de semana intensivo”, y el
segundo horario de preferencia, con un 21,6%, preferiria recibir
capacitacion de “Lunes a Viernes de 6 pm a 8 p m”. El tercer horario de
preferencia (14,8%) electo es de “Lunes a Viernes de 8 pm a 10 pm”.
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Pregunta 5: ¢ Cuanto invertiria por un curso donde recibe teoriay
practica?

@ Hasta $250
@ De $250 hasta $300
De $300 en adelante

Figura 18. ¢ Cuanto invertiria por un curso donde recibe teoria y practica? Tomado
de encuestas realizadas al grupo objetivo.

El objetivo de la pregunta en la figura 18, consistia en conocer la
percepcion de cuanto las personas estarian dispuestas a pagar por un
curso, donde recibirian teoria y practica. El resultado demuestra que el

88,2% de los encuestados estarian dispuestos a pagar “hasta $250”.

Pregunta 6: ¢ Cuanto invertiria por un curso donde recibe ademas
de teoria y préactica, los insumos e implementos para la
preparacion de chocolates?

@ Hasta $250
@ De $250 hasta $300
De $300 en adelante

Figura 19. ¢ Cuanto invertiria por un curso donde recibe ademas de teoria y practica,
los insumos e implementos para la preparacién de chocolate? Tomado de
encuestas realizadas al grupo objetivo.

El objetivo de esta pregunta es igual al anterior. La diferencia es que
en esta pregunta se hace hincapié en la inclusién de insumos e
implementos para la practica durante la capacitacion. Esto, hizo que el
porcentaje de la respuesta anterior (88,2%) que eligié pagar “hasta
$250” bajara a un 53,5% en esta pregunta. El valor diferencial del
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porcentaje inicial obtenido permite inferir que migré hacia el resultado
del 39% que eligié pagar “De $250 hasta $300”. Aqui se puede
conjeturar, que la percepcion de beneficios a recibir es lo que indujo al
cambio del porcentaje.

Pregunta 7: ¢Conoce usted algun proveedor de capacitaciéon en
chocolateria? Escriba Si o No. Si su respuesta es Si, mencione
cual.

Figura 20. ¢ Conoce usted algun proveedor de capacitacion en chocolateria?
Tomado de encuestas realizadas al grupo objetivo.

Wilson

Pinky bakes

Club de leones

The cheesecake house
La casita de chocolate Alban...
Escuela de Cocina Las Americas
Gustavo Vazquez
Escuela de los Chefs
Jessica

Silvia Guedez (Quito)
Chef Daniel Ampuero
Publico Gastronémicos
Pacari

La Danesa

De Cacao

Papa Choco

Pastel Arte

Anat Goldenberg

El Saloncito

La casita dulce

No mencionaron

Figura 21. Respuestas del 7% que contesto si. Tomado de encuestas realizadas
al grupo objetivo.

La figura 20 muestra que el 92% de los encuestados no conocen a
algun proveedor que brinde capacitacion en chocolateria. Pero, fue el
8% restante de encuestados (40 personas) que si contestaron conocer

a algun proveedor y en la figura 21 se puede visualizar sus respuestas.
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Solo 3 personas de este Ultimo grupo que contestd “si”, no escribieron

en sus respuestas el nombre del proveedor que conocen.

Pregunta 8: ¢ Conoce a la empresa NINA DETALLES?

® si
® No

Figura 22. ¢ Conoce a la empresa NINA DETALLES? Tomado de encuestas
realizadas al grupo objetivo.

La figura 22 muestra que el 85,2% de los encuestados no conocen
a la empresa NINA. Lo cual sustenta la importancia de invertir en una

estrategia de posicionamiento de marca.

Pregunta 9: Si la empresa NINA ofreciera un curso de
chocolateria, ¢estaria usted interesado en inscribirse en la

capacitacion?

@ Totalmente interesado
@ Interesado
Indeciso
@ No interesado
@ Totalmente no interesado

Figura 23. Si la empresa NINA ofreciera un curso de chocolateria, ¢ estaria usted
interesado en inscribirse en la capacitacion? Tomado de encuestas realizadas al
grupo objetivo.

La figura 23 muestra que el 16,1% de los encuestados estarian
“Totalmente interesados” en inscribirse en una capacitacion si la
empresa NINA lo ofreciera. Mientras que el 34,5% esta solamente
“‘interesado” en capacitarse, lo cual también los convierte en posibles

potenciales clientes.
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2.5.

Conclusiones:

Con los resultados obtenidos a través de las 527 encuestas realizadas
a personas mayores de 18 afios que viven dentro del canton de
Guayaquil, provincia del Guayas; se puede concluir que si existe un
mercado potencial para que la empresa NINA pueda ofertar su nuevo
servicio de capacitacion que trata sobre elaboracion de productos de
chocolate. Estos resultados brindan fundamentos que complementan
el proceso de desarrollo de este plan de negocio.

Andlisis externo

2.5.1. Andlisis Pesta.

Comprender el crecimiento o declive de un mercado, es
posible a través de la utilizacion de una herramienta de medicion
de negocios conocida como analisis PEST. Esta palabra esta
compuesta por las iniciales de los factores Politicos,
Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para valorar o
evaluar el mercado en el que se encuentra una unidad de
negocio (L6pez, s.f.). Por lo tanto, para proceder a la ejecucién
del presente modelo de negocio, se realiza el andlisis del
macroentorno ecuatoriano para determinar: el nivel econémico
que tendra la introduccion del nuevo servicio de capacitacion de

la empresa NINA.

Factores Politicos

La pandemia de la COVID-19 no solo deja dolor en las familias
ecuatorianas por la muerte de sus seres amados, sino también
negocios a pérdida y por ende despidos, sueldos suspendidos o
reducidos. Hace un mes empezaron los recortes de personal en
varias empresas. Y en esta semana ha sido mas notoria la
finalizacion de contratos. Por ejemplo, trabajadores de Panaderia
California hicieron publica en redes sociales la salida de 150
personas. Los trabajadores de Yogurt Persa también expresaron
su malestar en redes sociales. Una de ellas dijo que se pretende

dar una liquidacion de $500 a quienes llevan laborando mas de
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cinco afios, y mostré6 un documento en el que la compafia se
acogia al numeral 6 del articulo 169 del Codigo de Trabajo sobre
terminacién de contrato alegando fuerza mayor. Segun el
Ministerio del Trabajo, hasta el 17 de abril habia recibido 1993
denuncias alegando uso del articulo 169, numeral 6, y solo en los
nueve dias siguientes hubo 633 nuevas denuncias de este tipo (al
26 de abril suman 2626 casos de fuerza mayor). Y 5638 denuncias
por despido intempestivo, acoso laboral, no pago de liquidacion y
jubilacion, entre otros motivos. El Ministerio del Trabajo tiene
registradas “mas no aprobadas” 49 733 actas de finiquito de
contratos por distintos motivos contemplados en la ley. El
Gobierno proyecta que 508 000 personas podrian entrar al
desempleo como efecto de la COVID-19, esto seria un alza de la
tasa del 9 % al 10 %. Ese indicador oficial esta retrasado por la
crisis sanitaria. (Zapata, 2020)

Este es uno de los tantos articulos periodisticos que han
circulado en las ultimas semanas con relacion al fuerte impacto
gue esta teniendo el pais debido a la pandemia de la COVID-19,
gue no solo ha dejado irreparabes pérdidas humanas sino
también devastadores escenarios laborales. El indice de Riesgo
Politico (IRP) se incrementd a inicios del afio 2020 segun las
mediciones realizadas por la consultora Profitas, empresa
dedicada a medir los cambios en el entorno nacional que
ocasionan impacto en el sector empresarial. La escala de valor
gue utiliza la empresa es de 0 y 10. Si el valor resultante se

aproxima a 10, se determina que el riesgo es mayor.

®

=6

I I I I I « Indice de riesgo politico: 4.2
g N ~ 2 > o 9 N el o e > P
A A

@ indice de riesgo politico

ene.-20

Menos riesgo politico
| Mas riesgo politico

Figura 24. Evolucion reciente del indice de Riesgo Politico. Tomado de “El
bloqueo politico y la recesion: los principales riesgos para 2020,” por s.a,

2020, primicias.
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Préfitas identificé 13 riesgos politicos en sus previsiones para
2020 que podrian impactar el ambiente de negocio. Entre las mas
relevantes estan: Recesién Econdmica, Blogueo politico, Shock
externo, Populismo electoral, Conflictividad social, Acuerdo con el
Fondo Monetario Internacional y Cuestionamiento del rol
empresarial. Los otros seis son considerados de menor
probabilidad e impacto: seguridad, crisis de gabinete,
desestabilizacion del régimen, default, renegociacion de contratos
y monetizacion de activos. (Noboa, 2020)

En la actualidad, podemos constatar que muchas de esas
previsiones estan occurriendo. El pais se encuentra ahora en un
periodo de gran inestabilidad empresarial y cabe mencionar, que
en esos pronadsticos, no estaba considerado (como influyente) la
aparicion de una nueva pandemia global. La incertidumbre
politica y los defalcos ocasionados en plena emergencia
sanitaria han reafirmado la insatisfaccion social a gran escala,
generando una mayor inestabilidad politica a la inicialmente
prevista. Sin duda, el afio 2020, al ser un afo preelectoral, donde
los ejecutantes politicos deben buscar la forma de proponer,
desde ya, alternativas factibles de reconstruccion politica, social
y econdmica, dentro de un pais que ha sido fuertemente
golpeado por la enfermedad de la COVID-19 y que cuenta con
una administraciéon gubernamental calificada en estado critico...
deja al sector empresarial con normativas y reformas laborales
gue no pueden ser legal ni econémicamente sostenidas en el

tiempo mientras que el sistema sanitario no se regularice.

A pesar de eso, muchas de las micro, pequefias y grandes
empresas dedicadas al abastecimiento de comida y alimentos,
no dejaron de funcionar en su totalidad. Mas bien se adaptaron
y se reinventaron ante la nueva declaratoria de emergencia
sanitaria. Y por esa razén, muchas personas que quedaron

desempleadas 0 sin ingresos econdmicos de sus ventas
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informales (debido a las restricciones de movilidad) decidieron
emprender en la modalidad online, en la linea de negocio que no
dej6 “del todo de funcionar”, que es el negocio de la comida, los
alimentos y las bebidas.

Conocer el nimero de emprendimientos de este tipo es
impreciso, sobre todo, en época de pandemia de Coronavirus
cuando no hay un organismo oficial que cuantifique las cifras.
Segun datos gubernamentales, mas de 60 mil personas han
perdido sus empleos por la crisis sanitaria y es de ahi que gran
parte ha migrado al negocio informal. Aunque Maldonado admite
gue el negocio de entrega de alimentos ha crecido, advierte que
su tiempo de vida es corto porque se lo hace por supervivicencia
sin un plan de negocios. En cambio, cuando se trata de un
emprendimiento por oportunidad se lo planifica y se lo estructura
bien lo que le da menos oportunidad al fracaso.

Sin embargo, para el chef ejecutivo Luis Cedeiio, director de la
academia culinaria LCA, muchos negocios informales de venta de
comida tardardn en desaparecer. "Se van a quedar. Se va a
generar mucha microempresa, la tasa de desempleo es alta y la
gente se reinventara. Nadie puede dejar de comer, entonces este
tema es basico y fundamental. Guayaquil consume mucha comida
y donde se abra un puesto la gente irA a comprar, pero hay que
hacerlo con las normas sanitarias correspondientes’, aconsejo6.
(Lago, 2020)

Analisis:

La nueva realidad sanitaria, por la que el mundo y el pais
atraviesa, forz6 a muchas empresas a suspender, reducir o
modificar la jornada laboral. Lo que a su vez conllevé a que
empresas dedicadas al negocio de productos perecederos como
la comida, alimentos y bebidas, utilicen e implementen nuevas
estrategias comerciales (digitales) e inserten o refuercen, el
anico canal de distribucién habilitado, disponible y factible dentro
del periodo de cuarentena establecido por el gobierno, como

politica preventiva por la rapida expansion de la COVID-19. La

36



nueva normativa de venta establecida era vender solo para llevar
o vender con opcién de entrega a domicilio. Todo esto ocurrid
debido al alto riesgo de contagio del coronavirus, que hizo que
el gobierno implementara medidas de seguridad como la
restriccion de movilidad y la suspension de aquellos trabajos que
no son considerados como primordiales, exceptuando la salud y
la alimentacién, entre otros. Esto desencaden6 a que muchas
personas busquen nuevas alternativas econémicas para poder
tener otra fuente alterna de ingresos que no implique mucha
inversion financiera. Esto da a la empresa NINA la oportunidad
de capacitar a personas que buscan aprender para emprender

en la linea de alimentos.

Factores Econdémicos

Ecuador, fue considerado como uno de los paises mas
golpeados durante las primeras semanas de la propagacion del
coronavirus en América Latina y entidades internacionales
sostienen que sera uno de los paises que sufrira duras
consecuencias econémicas a causa de la pandemia.

El mismo presidente Lenin Moreno reconocié que la
enfermedad covid-19 "golpe6 en un momento critico, luego de una
durisima, muy dura crisis econémica’ y por ello anunci6 el fin de
semana un nuevo paquete de medidas para mantenerse a flote.
Entre ellas se encuentra la creacion de la llamada Cuenta
Nacional de Emergencia Humanitaria con el objetivo garantizar
alimentos, salud y evitar la ola de quiebras de los negocios
locales. Una de las fuentes de este fondo seran las compafiias
qgue generan ingresos superiores a US$1 millébn, que deberan
aportar el 5% de sus utilidades en tres pagos mensuales. "De las
empresas para las empresas vamos a evitar que el pequefio
productor quiebre y que nadie se quede sin su trabajo’, dijo el
presidente. La cuenta también recibird recursos del sector
asalariado, que debera hacer aportes de acuerdo a sus ingresos
durante los siguientes nueve meses. Quienes ganen menos de

US$500 no estaran obligados a contribuir al fondo. Con la Cuenta
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Nacional de Emergencia Humanitaria, de acuerdo a Moreno, se
podra ayudar a alrededor de dos millones de familias en serias
dificultades. "Vivimos tres grandes emergencias: la sanitaria, la
econdmicay la social’, indicé el mandatario. Desde el 12 de marzo
Ecuador se encuentra en emergencia sanitaria. (BBC News
Mundo, 2020)

La aportacion del sector asalariado a la Cuenta Nacional de
Emergencia Humanitaria fue una de las medidas que mas
controversia y malestar generd, tanto para la Camara de
Industrias y Produccién como para el sector sindical. Se estaba
principalmente en desacuerdo con estas medidas, anunciadas
por el presidente Moreno, porque consideraban que al succionar
la liquidez de las empresas y el de las personas trabajadoras no
se iba a alivianar los problemas urgentes que estaban afectando
al puebo ecuatoriano (BBC News Mundo, 2020). En los primeros
meses del 2020, la economia ecuatoriana se vio afectada por el
estado de excepcidn por la emergencia sanitaria, lo que segun
el Banco Central Ecuatoriano, determiné la suspensién de todas
las actividades econdmicas y el trabajo presencial en la mayor
parte de sectores econdémicos.

En el &mbito internacional, la economia se vio afectada por una
caida en los precios de su principal producto de exportacion, el
petréleo crudo, y un menor dinamismo en la demanda externa de
productos no petroleros, resultado de la contraccion econdmica
de China, Estados Unidos y la Unién Europea, por las medidas de
confinamiento y aislamiento ante la covid-19. El BCE detall6 que
el gasto del Gobierno decrecera en 5,6% en el 2020 frente al 2019.
Esta reduccion se explica, principalmente, por el recorte en los
rubros de sueldos y salarios, y en la compra de bienes y servicios.
El pasado 19 de mayo se dispuso una reduccion de dos horas de
la jornada laboral para las instituciones publicas del Sector
Ejecutivo, lo que implica una disminucién del 16,66% del salario y
para el sector de Educacién de 8,33% (reduccion de una hora
diaria), con la excepcion de los servidores de la salud y de la

fuerza publica. (Tapia, 2020)
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Andlisis:

La economia ecuatoriana ha sido fuertemente golpeada por
diversos factores tanto internos como externos. Muchos
indicadores econdmicos como la evolucion del comercio, el
salario minimo, los indicadores de empleo y la inflacidén, se han
visto econdmicamente afectados por la caida del precio del
petréleo y por los efectos de la enfermedad del coronavirus. El
portal web del Circulo de Estudios Latinoamericanos (2020)
afirmé que “otros 150 000 trabajadores pasan a suspension
laboral y ya son mas de 590 000 los que esperan ser convocados
por sus empresas para volver al trabajo” (parr.1).

Antes que las ciudades empiecen a cambiar su seméforo a
amarillo se registr6 un aumento de 13 285 colaboradores a esa
modalidad emergente desde el pasado 26 de abril. La mayor
concentracion es en Quito con 13 324 trabajadores, 6005 en
Guayaquil y 1870 en Cuenca. Durante todo el tiempo de
confinamiento, que lleva mas de dos meses, la suspensién laboral
ha seguido creciendo y es la modalidad mas usada por los
empleadores en esta emergencia. Son 591 867 trabajadores
suspendidos, 159 628 mas de los registrados en abril pasado. La
mayoria estdn en Quito con 202 426 empleados, le sigue
Guayaquil con 136 236; Cuenca con 120 255; y Machala con 52
950. Son 21 679 companias dentro de esta figura entre publicas y
privadas. (Redaccion Plan V, 2020)

Esto indica que muchas personas actualmente se encuentran
en sus hogares esperando a regresar a sus respectivos trabajos,
haciendo teletrabajo o esperando a ser notificados sobre la
condicion o culminacién de sus contratos. Pero, lo que se puede
deducir por medio de los otros factores previamente
mencionados, es que independientemente de la situacion laboral
en la que ahora se encuentran, es la nueva interaccién social la
gue ha determinado como la economia tanto a nivel nacional e
internacional, empuja, motiva o forza, tanto al empresario

ecuatoriano como al trabajador formal e informal, pero en
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especial al asalariado (por la reduccion de un porcentaje de su
sueldo), a cambiar de mentalidad de “dependencia laboral” a

una de “independencia financiera”.

La mayoria de ecuatorianos y de personas en el mundo,
decidieron intentar el camino del emprendimiento para tener un
medio alterno de ingresos y no depender Unicamente del dinero
proveniente de su tradicional fuente financiera. Este drastico
cambio en la mentalidad de la poblacion influydo en el
comportamiento del mercado que es lo que directamente influye
en las principales variables macroecondmicas del pais, y que
para la finalidad de este andlisis, beneficia a la introduccién de

las capacitaciones que la empresa NINA desea implementar.

Factores Sociales

Uno de los sectores mas importantes para la economia y la
estabilidad social del pais es la clase media. No tiene una clara
representacion politica y sus aspiraciones de mayores
oportunidades en el mercado laboral formal, y mejores servicios
publicos, son escasamente atendidas. Segun Santiago Garcia,
economista y docente de la Universidad Central, este sector de la
sociedad esta compuesto por el 38% de la poblacién; es decir,
6'106.327 ecuatorianos, segun los ultimos datos publicados por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). "El 75% esta
ubicado en las zonas urbanas del pais y tiene, en promedio, hasta
el noveno grado de educacion media’, dijo. Otra caracteristica
importante de la clase media ecuatoriana es que 1'254.598 de sus
miembros estan dentro de la Poblacion Economicamente Activa
(PEA). Las principales ocupaciones abarcan puestos de
directores y gerentes de pequefias y medianas empresas;
profesionales cientificos, y técnicos y profesionales de nivel
medio. “Al ser mayoritariamente asalariados, la aspiracion
predominante es que la economia funcione bien para tener y
mantener un empleo. Es decir, les interesa que exista altos niveles

de produccién y consumo”, acoté Garcia. Ante un 2020 que se
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vislumbra con un panorama negativo, con una profundizacién de
la desaceleracion econdémica, no se ven salidas viables para que
no se deteriore la calidad de vida, tanto de los estratos medios

como los bajos de la sociedad. (Hora, 2019)

Antes de iniciar el 2020, ya se preveia un entorno social
desfavorable para el pais. Ahora, la situaciébn socioeconémica
del Ecuador, y especificamente el de las ciudades mas
golpeadas por el coronavirus deben reeplantearse las medidas
a utilizar para intentar que el indice de pobreza no aumente,
aunque con los prondésticos desfavorables del entorno politico y
econdémico ya previamente mencionados, es casi un hecho que

el porcentaje de pobreza ya tuvo que haber aumentado.

Porcentaje de pobreza por ingresos

-tasa a diciembre de cada afio-

Nacional  Urbana  Rural

Figura 25. Porcentaje de pobreza por ingresos.
Tomado de “Pobreza aumenta més en las
zonas rurales de Ecuador,” por El Universo,
2020, El Universo.

La tasa de pobreza multidimensional se ubicé en 38,1 % en
diciembre del 2019. En el mismo mes del 2018 fue del 37,9 %, un
incremento de 0,2 puntos porcentuales, lo que no es
estadisticamente significativo, segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC). Pero en diciembre del 2017 fue del
34,6 %, lo que comparado a la tasa del 2019 da un aumento de
3,5 puntos, que si es representativo al ser un incremento de tres

puntos porcentuales o mas. (Ramos, 2020)
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La calidad de vida, la cultura y la educacion son factores
sociales, a los cuales se puede fundamentalmente acceder,
dependiendo en gran medida del nivel de estratificacién social
en el que los habitantes de un pais se encuentren. Por supuesto,
para ubicar a alguien dentro de un determinado nivel
socioeconomico no solo se mide en cada habitante su nivel de
ingreso monetario, obtenido por una remuneracion proveniente
de un trabajo formal o informal. Existen otras variables muy
importantes a considerar para la ubicacion dentro de una
estratificacion, como lo es el habito de consumo o la educacion.
También se considera la vivienda, los bienes y la tecnologia.
Esto conlleva también a tener que analizar el ambito educativo,
por el cual el pais esta atravesando debido a la pandemia de la
Covid-19.

Para contextualizar la situacion es necesario puntualizar que

el presupuesto que asigna el Estado a las universidades y

escuelas politécnicas publicas se alimenta de los recursos

provenientes de la recaudacion del impuesto a la renta (IR) y del

impuesto al valor agregado (IVA). Debido a la situacién de

emergencia generada por la covid-19, la economia del pais,
como las de otros paises, ha sido afectada (Arreaga, 2020).

Esto motivé una intensa caida en la recaudacion de impuestos.

El 2020 se inici6 con un presupuesto aproximado de $ 1.200

millones. No obstante, para evidenciar el impacto de la crisis

podemos observar que en el mes de abril de 2020 se refleja una

reduccion de casi $ 800 millones de recaudacion en comparacion

con abril de 2019. Ante estas circunstancias, la necesidad de

ajustar los presupuestos a la realidad actual del pais es imperiosa.

En el caso de las universidades y escuelas politécnicas no se trata

de una reduccion arbitraria sino que, debido a que los

presupuestos iniciales fueron proyectados con base en una

preasignacion, al actualizar los calculos con valores reales las

cifras han variado, produciéndose una reduccion. Hemos

exhortado a los rectores y autoridades universitarias a
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implementar politicas que maximicen la eficiencia en el gasto. Por
ejemplo, el Sistema de Educacion Superior asigna mas de $ 20
millones al afio a rubros asociados a viajes y viaticos que por
ahora no se van a utilizar. Ademas, mientras dure la emergencia
sanitaria se pueden evitar ciertos gastos como obras de
infraestructura, por ello y debido a la situacion hemos sugerido
gue se reasignen esos rubros y que se reclasifiquen partidas. El
presupuesto para nuevos alumnos no sera perjudicado. Es
importante recalcar que la educacion se encuentra priorizada en
la emergencia. La pandemia nos obliga a replantear nuevos
caminos, a la adopcién de nuevas tecnologias; nos exige ser
mejores. Planteamos a futuro un modelo hibrido que repotencie la
educacién superior. Nuestro enfoque estad en la educacion en
linea. (Arreaga, 2020)

La pandemia de la Covid-19 obligd a estudiantes, docentes y
autoridades de las diferentes instituciones educativas del
Ecuador, tanto publicas como privadas, a permanecer en sus
casas para recibir, impartir y comunicar, respectivamente, a
través de los nuevos sistemas Vvirtuales y telematicos
(contratados o creados), con la finalidad de cumplir con las
jornadas educativas, previamente planificadas. Esa fue la
“solucién” durante la emergencia sanitaria para la continuidad de
la educacion nacional. Sin embargo, el Ministro de
Telecomunicaciones, (Michelena, 2020) revel6 que: "alrededor
de un millén de estudiantes de instituciones educativas fiscales
y fiscomisionales no tienen acceso a Internet, desde que empezé
la emergencia sanitaria por la pandemia del coronavirus.”

Michelena sefial6 que, de acuerdo a los ultimos reportes,
existen 3 millones de estudiantes de colegios y escuelas fiscales
inscritos en 150 mil centros de ensefianza, de ellos, 2 millones
estan haciendo uso de las plataformas educativas y tienen
posibilidad de conectividad; pero que no corren con esa misma
suerte 1 millén de estudiantes. Pues este grupo de estudiantes no
tiene un computador, laptop o un teléfono; y segundo, porque no

tienen cuentas de internet en sus casas ni en sus moviles. Un
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millon de estudiantes sin acceso a educacion virtual durante la

emergencia sanitaria. (El Universo, 2020)

Analisis:

Por ahora, el entorno educativo nacional esta incursionando
en la modalidad online debido a la suspencion de las clases
presenciales por el tema de la pandemia. La mayoria de
docentes y alumnos debieron adaptarse a la nueva realidad
social, que hizo que el sistema educativo opte por continuar
ejerciendo mediante el uso del internet. Probablemente, esta
nueva modalidad, implementada a nivel nacional (e
internacional), tenga una duracion proporcional al confinamiento
sanitario en el pais, pues las estadisticas demuestran que
Ecuador al tener una poblacién con indices de pobreza elevados
no podria sostener en el tiempo una modalidad netamente

virtual.

Tal vez se llegue a una modalidad hibrida, donde se combine
lo virtual con lo presencial, como solucién educativa post-
pandémica. Pero, al menos, que los indices macroeconémicos y
sociales mejoren, lo cual actualmente se observan como
objetivos aun muy lejanos de conseguir, la modalidad online no
promete cubrir todos los vacios educativos que actualmente
existen y han existido, desde mucho antes de la aparicion de una
pandemia. Esto se debe, no solo por la falta de acceso a una
conectividad de internet eficiente; sino también, por la falta de
capacitacion en eduacion virtual a aquellos docentes que por
afios, han impartido sus clases (en su gran mayoria) solo de
manera presencial.

Y es que verdaderamente la educacion est4 en emergencia,
con pocos recursos econdmicos, con el reto de desarrollar
programas, sobre todo para el sistema publico, en el que se dé
cobertura y calidad para que todos los nifios y adolescentes sean

incluidos. La cobertura es indispensable, si sabemos que no todos
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los nifios ni todos los maestros tienen la tecnologia que se

requiere para que funcione un sistema online. (Arteaga, 2020)

Por lo tanto, lo que podemos observar ahora, es que a pesar
de que se esté implementando una modalidad virtual por la
situacion social que el pais esta atravesando, existen materias
educativas, asi como capacitaciones en diferentes areas, donde
la modalidad online, no cumple con la misma funcion didactica
presencial y esencial de ensefiar con practicidad. Por supuesto,
hay materias o0 conocimientos que pueden ser facilmente
adaptables a una modalidad virtual, por ser materias que por su
naturaleza tedrica pueden ser digitalmente impartidas y que a su
vez, pueden contener ejercicios tedricos-practicos relacionados

al tema que se esté ensefando.

Pero, por otro lado tenemos también, a aquellas materias o
conocimientos, que a pesar de que su teoria puede ser, de igual
forma, impartida por medio de una modalidad online, su
naturaleza en si, involucra necesariamente tener que analizar, al
alumno o al capacitado, a través de la observacion del desarrollo
de sus destrezas motrices, para conocer si domina o no, el tema
ensefiado. (Lucea, 1999) afirma:

Las conocimientos tradicionales sobre aprendizaje motor
atribuyen diferentes significados a habilidad y destreza, e incluso
existen autores que defienden que los dos conceptos son lo
mismo. En la bibliografia al respecto encontramos diferentes
definiciones que intentan aproximarse a los conceptos de
habilidad y de destreza. Segun B. Knapp (1963), una habilidad es
‘la capacidad, adquirida por aprendizaje, de producir unos
resultados previstos con el méximo de acierto y, frecuentemente,
con el minimo de coste en tiempo, energia, 0 ambas cosas’. (...).
Otras aproximaciones de otros estudiosos establecen una
diferenciacién entre ambos conceptos a partir de la idea de la
implicacion de segmentos corporales en mayor 0 menor cuantia y

de la existencia de desplazamientos en la accién. (...). En cambio,
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por destreza motriz, se desprende el concepto de que ésta es la
capacidad del individuo de ser eficiente en una habilidad
determinada. La destreza puede ser adquirida por medio del

aprendizaje o innata en el propio individuo. (p.51-52)

Entonces, es interesante poder analizar que asi, como
efectivamente se utiliza la modalidad virtual como via educativa
para no obstruir los procesos planificados de aprendizaje y de
enseflanza de ciertas materias que conforman una malla
educativa de indole publica o particular, universitaria o escolar,
y que por su naturaleza tedrica posee una ventaja competitiva
frente a aquellas otras materias que en cambio, requieren mucho
mas la interaccion fisica-practica que solo la tedrica; se debe
entonces, también poder comprender, enfatizar y analizar, que
tarde o temprano, en algin momento posterior a la pandemia,
sera necesario tener que retomar la modalidad presencial, pues
es indispensable para la interaccion social. “A eso se suman
problemas de orden practico, por ejemplo, contenidos que no se
pueden dictar de manera virtual, como los laboratorios de fisica,

guimica o de educacioén fisica” (Fajardo, 2020).

La gran ventaja que tiene el sistema educativo virtual para
aguellas materias que se componen practicamente de teoria es
principalmente la facilidad de adaptacion online de su contenido
y aun asi, el formato y la secuencia de ensefianza bajo la
modalidad virtual debe contener alineamientos pedagdgicos.

La educacion en linea responde a una légica pedagoégica
especifica: requiere de un disefio de secuencias que el aprendiz
pueda explorar de manera autbnoma para acceder a los
contenidos (lecturas, videos breves, vinculos a sitios web), y que
la interaccion sea el modo para construir el conocimiento de forma
conjunta (tutorias, seminarios de discusion, participacion en foros,
resoluciéon conjunta de problemas). "Esto se aleja bastante del
simple streaming de un profesor leyendo una presentacion con

diapositivas por 90 minutos’, sostiene Avila. (Sepulveda, 2020)
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Pero es indudable, que existen materias que no pueden
adaptarse del todo a este nuevo formato. Es decir, es posible
compartir el conocimiento sobre diferentes temas précticos, pero
al final siempre sera necesario la guia y observacion de aquellos
docentes que con su experiencia practica en dichos temas,
pueden hacer las respectivas correciones técnicas de lo
virtualmente ensefiado.

Blanca Rojas y Jorge Salazar son dos profesores que
enfrentan de manera diferente el cambio a la educacion virtual en
la Costa. Ella imparte las materias de Fisica y Matematicas en un
colegio publico de Guayaquil. El es entrenador de Educacion
Fisica en una escuela privada de la misma ciudad. En el colegio
de Blanca Rojas han incorporado las nuevas tecnologias de
ensefianza. "Tengo un grupo de chat con los padres y con los
estudiantes me comunico a través de una plataforma virtual, dice.
Salazar, en cambio, explica que ‘tengo muchas dudas y siento
que mi plantel no ha resuelto ninguna”. Una de ellas es la
ensefiananza de ejercicios con baldn, pero no todos tienen uno en

su casa. (Letamendi, 2020)

Sin lugar a duda, que claro que solo algunos contenidos
pueden ser transmitidos o ensefiados de manera virtual, ya que
hay habilidades, como las sociales, que dependen mucho de la

interaccion presencial.

"Para las (materias) mas teéricas serd mas sencillo que las
practicas’”, comenté Silva. Albuccé coincidi6 en que las mas
complicadas son todas aquellas areas de las disciplinas que
requieren el desarrollo de competencias y habilidades in situ,
como las artes, ambitos de la salud o de las ciencias que
necesitan la experiencia de laboratorio. A esto se suma que la
ensefianza personal, las vivencias, experiencias y emociones no
son virtualizables de manera sencilla, segun Varas. Para Claro, el
espacio virtual favorece la entrega de contenidos, pero limita las

posibilidades de interaccién, aplicacién, experimentacion, entre
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otros. Si bien se pueden generar algunas oportunidades de este
tipo, como por ejemplo hacer una discusibn en una
videoconferencia o un foro, dadas las distintas condiciones de
acceso, estos encuentros no siempre son muy fluidos, afirmé. El
proceso educativo es mas que contenido y habilidades
tecnoldgicas: tiene un importante proceso de socializacion, lo que
implica el desarrollo de competencias sociales, culturales y
ciudadanas, recalcd Albucco: "Hay instituciones que estan
dispuesta a perder eso y solo ser un medio de recursos de capital
humano para la economia y no del desarrollo humano integral”.
La académica Varas advirti6 que ‘en el contexto de esta
contingencia, que encuentra al sistema educativo nacional sin las
herramientas, capacidades y recursos, se podran lograr los
aprendizajes cognitivos con algun grado de facilidad, pero las
habilidades de pensamiento superior, las que se logran a través
de la discusion, experimentacion y el intercambio con otros, se
podrian postergar para el segundo semestre o0 después de la
pandemia’. En ese sentido, dijo que ‘los profesores ingeniosos
sabran como motivar a sus estudiantes y lograr sus aprendizajes,
pero los profesores, como todos, estan viviendo su propia
cuarentena y hay que tener en cuenta que también deben contar

con las condiciones para poder trabajar”. (Fajardo, 2020)

El analisis dentro del factor social es fundamental dentro de
este plan de negocio, debido a que las restricciones de movilidad
y las restricciones sobre las interacciones sociales son puntos
claves que interfieren directamente en la cantidad de alumnos
gue se puede recibir por capacitacion. Sin embargo, la cantidad
de alumnos que la empresa NINA tiene inicialmente planeado
receptar dentro de cada unidad grupal de capacitacion, no
supera a las 10 personas. Por lo tanto, este es un factor social,

gue no afecta del todo, a lo originalmente planeado.
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Factores Tecnoldgicos

La emergencia sanitaria, derivada por la pandemia del Covid-
19, ha puesto a prueba, a todos los sectores productivos del
pais. La adaptacion a una nueva realidad, donde la mayoria de
empleados bajo relacién de dependencia ya no cuentan con una
interaccion directa con sus supervisores, para llevar acabo
ciertas funciones; sino que mas bien, deben ahora aprender a
interactuar a través de un sistema virtual, que les permita
trabajar y dejar constancia sobre el trabajo realizado, para poder
asi, ser remunerados... es sorprendentemente la nueva realidad
de un pais que no ha estado acostumbrado a una interaccion
digital de ese nivel. Ni siquiera a un 50% de lo que actualmente
se esta viviendo. Todo esto es debido a la situacion global que
forz a las empresas a tener que reestructurarse en cuestion de
semanas, de forma tan dramética, en su metodologia
comunicacional para poder seguir operando a nivel nacional e
internacional.

Desde que empezé el confinamiento en Ecuador, a mediados
de marzo pasado, el uso de internet creci6 en un 30%. La
educacion virtual y el teletrabajo fueron los detonantes de este
aumento, afirma Xavier Moreano, gerente de marketing de Netlife.
Un 48% de los hogares -anota-tiene al menos un integrante
laborando en la modalidad de teletrabajo. Una necesidad que ha
obligado a que los “ermitafios digitales” tengan que sumergirse en
este entorno para seguir siendo productivos, mientras que otros
ya navegaban en ese ecosistema. La emergencia sanitaria
desatada por el covid-19 aceler6 en el pais tres tendencias
ampliamente desarrolladas en otras regiones del mundo: el
teletrabajo, la teleducacién y la seleccion virtual de personal. Y los
expertos consultados afirman que sus ven-tajas competitivas
haran que permanezcan en la poscuarentena. (Redaccion Desde
Cero, 2020)

Se podria mencionar los diferentes efectos que ha tenido la

repentina introduccion de herramientas tecnoldgicas a los
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ambitos laborales y educacionales en el pais, los cuales guardan
relacion directa dentro del analisis de la situacidon
macroambiental que se estd exponiendo aqui; pero, lo mas
relevante que se busca destacar es que el pais esta atravesando
por un forzoso cambio tecnolégico, lo cual por supuesto tiene
Sus pros y sus contras. Pero que lo mas relevante que se busca
destacar dentro dentro este factor, es que existe una enorme
brecha digital entre las distintas realidades sociales.

"No estan sobrecargados’, opina la madre, que quisiera que a
las actividades virtuales se sumaran los profesores de deportes,
inglés o artes. Los dos ultimos envian deberes, pero no los han
visto. "El vacio de conocimientos sera grande. Ojala al inicio del

préximo ciclo se pudiera reforzar los aprendizajes’. (Rosero,
2020)

¢, Qué sucede con aquellas profesiones, conocimientos o
materias que no pueden ser realizadas o dictadas solamente a
través de un sistema virtual? Esa es la pregunta que los
gobernantes de los paises tratan de responder debido al cambio
brusco de los sistemas laborales y educacionales, que una vez
mas confirmé las enormes desigualdades sociales, econdémicas
y culturales que existen principalmente en los paises de
latinoamericanos. Esta pandemia desmuestra que es posible la
implementacion tecnolégica pero que de igual forma, se debe
buscar consolidar una estructura educacional y laboral hibrida,
para desarrollar un entorno comunicacional ideal, tanto a nivel
virtual como presencial.

A inicios de mayo de este afio, el Ministerio del Trabajo registré
375.861 teletrabajadores, una modalidad que hasta febrero
pasado no llegaba a 15.000. Entre los empleadores existia la duda
sobre la eficacia de esa modalidad, pero la pandemia no dio
opciones y quedd demostrado que esta opcion puede ser muy
productiva. Actividades de mercadeo, administracion del talento

humano, soporte informatico, atencion al cliente, gestion

50



comercial, contabilidad con facturacion electronica fueron las mas

comunes. (Redaccién Desde Cero, 2020)

Pero, como se ha venido exponiendo en los factores
macroambientales anteriores, son solo algunos de los diversos
tipos de trabajo y materias educacionales que existen, los que
tienen mejor adaptabilidad dentro del nuevo factor tecnolégico
que se esta implementando. “A pesar de la crisis econdmica
desatada en diferentes industrias, también como consecuencia
de la pandemia, existen sectores que por sus caracteristicas no
pudieron acogerse al confinamiento: alimentos, farmacias,
cuidado de mascotas, sector financiero, logistica, entre otros”
(Redaccion Desde Cero, 2020).

Sin embargo, cabe enfatizar que efectivamente la
implementacion tecnolégica ha permitido continuar con la
economia y el desarrollo de muchas empresas e instituciones
educacionales, pero el acceso a esas herramientas siempre sera
a través de un dispositivo electrénico que permita tener una
conectividad a internet; y el pais, o por lo menos en su gran
mayoria, no puede costear tan facilmente esos tipos de
artefactos. Lo cual no permite que exista una fuerte ni estable
cultura tecnoldgica.

Carrién aseguré que el 37,2 % de los hogares a escala nacional
tienen acceso al internet, y de este, 46 % pertenece al area urbana
y 16 % al area rural. También dijo que 10,7 % de las personas de
entre 15 y 49 afios de edad no cuenta con un teléfono inteligente
y no han usado una computadora ni internet en los ultimos doce

meses. (El Universo, 2020)

En resumen, el analisis dentro de este factor indica que para
la introduccién de este plan de negocio, la comercializacion
digital sobre los cursos presenciales tendra una gran acogida
debido a la creciente concentracién de internautas que buscan

no solo trabajos o ideas de emprendimiento para generar fuentes
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alternas de ingresos, sino que ademas, buscan capacitarse con
los conocimientos necesarios para poder emprender de manera

correcta.

Factores Ambientales

El consumo de plastico en los ultimos afos, tanto en Ecuador
como en el mundo, aumentd considerablemente. Pero, éste es
uno de los tantos problemas medioambientales que enfrenta el
planeta. En las ultimas décadas, se ha podido observar, con
mayor frecuencia, desastres naturales que, sin duda, han
alterado el curso “normal” de la economia global. Una economia
gue ha estado practicamente basada, durante afos, en la
explotacion y utilizacion de recursos naturales. Los gobiernos
tienen la obligaciéon dentro de cada pais de crear, regular y
determinar politicas que obliguen a las empresas, a no generar
un mayor impacto ambiental, debido a la venta y produccién de
sus productos o servicios. Emisiones de diéxido de carbono,
aumento de la temperatura global, fendmenos meteoroldgicos,
cambios en los niveles de precipitaciones, aumento del nivel del
mar, riesgo de especies marinas, emision de gases de
invernadero, acidificacion de los océanos, entre otros... son
algunos de los problemas gue se han venido intensificado con el
pasar de los afios. Pero, en este factor de analisis se destacara
el uso del plastico como referencia inicial, por ser el material
sintético o semi sintético, més utilizado dentro de la industria
comercial que practicamente casi todos los sectores de trabajo

lo utilizan por sus costes baratos de fabricacion y de vida util.

El Ministerio del Ambiente de Ecuador anuncio este martes una
iniciativa para regular el empleo de productos plasticos de un solo
uso, que incluye plazos y sanciones a la utilizacion de bolsas,
sorbetes y recipientes contaminantes. Asi lo dio a conocer la
consejera ministerial Karina Barrera, quien precisé que el nuevo

ordenamiento propuesto busca "generar seguridad juridica,
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garantizar la proteccion ambiental y evitar la aparicion de
santuarios para el plastico". La ordenanza ambiental se propone
reglamentar la fabricacién, comercializacion, distribucion vy
entrega de productos de un solo uso, con el fin de disminuir su
consumo y desarrollar la economia circular, un sistema de
aprovechamiento de recursos donde prevalece la reduccién,
reutilizacion y reciclaje de elementos. Los productos que estan
bajo la lupa son las bolsas plasticas oxibiodegradables, tarrinas,
tapas para vasos y tazas, vajilla y cubiertos plasticos, ademas de
removedores y mezcladores, sorbetes y recipientes plasticos para
el transporte de alimentos y envases elaborados con espuma flex
y de poliestireno expandido (EPS). La reglamentacion, que aln no
se ha indicado cuando entrara en vigor, estipula que el uso de
sorbetes plasticos tendrd un margen de seis meses desde la
expedicion de la ordenanza, a partir de los cuales quedara
prohibida su fabricacién, comercializacion, distribucion y entrega.
(EFE, 2019)

Analisis:
En Ecuador, esta iniciativa entr6 en vigor el sdbado 9 de mayo
del 2020, especificamente con el impuesto a las bolsas plasticas.
En la Disposicion Transitoria Sexta de Ley Organica de
Simplificacion y Progresividad Tributaria se establece que el
Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) a las fundas plasticas
empezara a regir en un plazo de 90 dias después de su
publicaciéon. Esta fue publicada el 31 de diciembre del 2019 en el
Registro Oficial. (Alarcén, 2020)

El impuesto entré en vigor en un momento muy inestable para
el pais debido a la pandemia del COVID-19, y segun analistas,
contiene varios puntos que no estan bien definidos e incluso se
lo ha catalogado como un impuesto que tiene mas fines
econdmicos que ambientales.

Las fundas plasticas utilizadas como empaques primarios
también estan exentas. Villegas explica que este punto no es
claro, ya que en la resolucion del SRI se considera como empaque

primario a ‘las fundas plasticas de un solo uso que estén en
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contacto directo con los alimentos en estado natural y bebidas,
articulos de limpieza e higiene personal, quimicos, pinturas,
lubricantes, entre otros”. Esta definicion, dice Villegas, hace
inaplicable la resolucion porque las fundas plasticas de un solo
uso generalmente se utilizan para transportar los productos
mencionados. Otro de los “puntos flacos™ de la ley, segun el
analista, es que al ser un impuesto verde deberia destinarse a un

fondo ambiental. (Alarcén, 2020)

El objetivo de haber mencionado esta nueva resolucion fue
para usarlo como referencia de que en Ecuador se esta
intentando implementar (poco a poco) politicas que permitan
mantener o crear un mejor equilibrio entre los ciudadanos, las
empresas y el medio ambiente. Por eso, parte del trabajo del
Ministerio de Medio Ambiente es generar politicas, reformas e
instituir canales de ensefianza educativa con la finalidad de crear
responsabilidad social. Actualmente no hay una politica
ambiental que afecte al plan de ofertar capacitaciones en
elaboracién de productos de chocolate. Por lo que la oferta de la
empresa NINA que se basa en vender conocimiento y donde los
materiales que seran utilizados para las practicas, son utensilios
de reposteria reutilizables acompafiados de insumos eco-
friendly, a base de madera, de materiales reciclables vy
reutilizables; permiten que la introduccion de este servicio se

ejecute con responsabilidad.

A continuacion, en la tabla 1 se presenta los resultados del
analisis PESTA, correspondiente al macroentorno ecuatoriano,
donde la empresa NINA proyecta ofertar su Programa de

Negocios, como un servicio de capacitacion presencial:

Muy Positivo ~ MP VALORACION
Positivo PO 0-5 POCO IMPORTANTE
Indiferente IN 6 - 10 IMPORTANTE
Negativo NE 11 - 15 MUY IMPORTANTE

Muy Negativo MN
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Presentacion de los resultados y anélisis

Tabla 1

Andlisis Pesta

VRIS VALORACION
MP PO IN NE MN| O [AB

POLITICO
Cambios en la legislacion 11 o
laboral
Incentivos por parte del

. 7 O
gobierno
Deduccién al impuesto de la
renta por gastos de 15 @]
capacitaciones
ECONOMICO
Recesion 11 A
Dlsm_ln_u_cmn del poder 10 A
adquisitivo
Cqstes de las materias 15 o
primas
Percepcidn del crecimiento

. L 10 A

de la inflacion
Otorgamiento de préstamos

o 10 A
restringido
SOCIAL
Alto nlvel_ d(_—) 15 0
emprendimiento
Incremento de busqueda de

o 15 @]
capacitaciones
Desempleo 11 O
Estilo de vida y tendencias 15 @]
TECNOLOGICO
Desarrollo tecnoldgico 15 @]
Acceso a Internet 15 @]
Acceso a publicidad digital 15 @]
Oferta de cursos en linea 15 A
AMBIENTAL
Mapejo responsable de los 10 o
residuos
OPORTUNIDADES AMENAZAS
12 5
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14
12

10

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Figura 26. Valoracion Pesta

2.5.2. Competencia — Anélisis de las Fuerzas de Porter.

Porter (2008) afirma:

La intensidad de la competencia en una industria no es una
cuestion de coincidencia ni de mala suerte. M&s bien, la
competencia en una industria se basa en su estructura econémica
subyacente y mucho mas alla del comportamiento de los
competidores actuales. El estado de competencia en una industria
depende de cinco fuerzas competitivas basicas, que se muestran
en la Figura 1-1. La fuerza colectiva de estas fuerzas determina el
potencial de ganancias final en la industria, donde el potencial de
ganancias se mide en términos de rendimiento a largo plazo del

capital invertido. No todas las industrias tienen el mismo potencial.
(pag.23)

Por lo tanto, se utilizara esta herramienta simple pero eficaz,
creada por el profesor de la escuela de negocios de Harvard,
Michael Porter, para analizar la competitividad del entorno
empresarial de NINA y asi poder identificar la rentabilidad
potencial y probable de las estretegias que se desean

implementar para este plan de negocio.

56



POTENTIAL
ENTRANTS

Threat of
new entrants

INDUSTRY
Bargaining power | COMPETITORS | goronining power

of suppliers of buyers
SUPPLIERS | U BUYERS

Rivalry Among
Existing Firms

Threat of
substitute products
or services

| SUBSTITUTES

FIGURE 1-1. Forces Driving Industry Competition

Figura 27. Fuerzas que impulsan la competencia de la industria. Tomado
de “The Structural Analysis of Industries,” por M. Porter, 1980,
Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors.

ALTA

AMENAZA DE
NUEVOS ENTRANTES

3 NUEVOS
ENTRANTES

COMPETIDORES DEL SECTOR
PODER NEGOCIADOR PODER NEGOCIADOR
DE LOS PROVEEDORES ALTA DE LOS CLIENTES
2 PROVEEDORES CLIENTES 1
BAJA ALTA
5
RIVALIDAD ENTRE LA COMPETENCIA

4 SUSTITUTOS

AMENAZA DE PRODUCTOS
O SERVICIOS SUSTITUTOS

ALTA

Figura 28. Analisis Porter de la empresa NINA.
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1. El poder de negociacion de los clientes

En esta primera fuerza se indica que los potenciales
clientes de las capacitaciones, a quienes la empresa NINA
tiene como objetivo ofertar, tienen un ALTO poder de
negociacion debido a los factores del andlisis externo
(PESTA) mencionado en la enumeracion 2.5. de este plan
de negocio. Debido a la pandemia del COVID-19, el mundo
atravesd por un gran cambio en la matriz de su sistema
educativo, forzando a la mayoria de los paises a
radicalmente en semanas, tener que adaptar y casi de
manera simultanea, tener que migrar, la mayor parte del
contenido de las mallas curriculares tanto de escuelas,
colegios y universidades, a una modalidad online. Esta
nueva modalidad dej6 en stand-by a la educacién
presencial. Por ende, las ofertas de capacitaciones que
actualmente se ofrecen en el mercado en linea, aumentaron
exponencialmente debido al alto impacto de trafico de

usuarios conectados.

Ese trafico hizo que el indice de conectividad se
acreciente debido a la primacia de las naciones de continuar
con la educacion pese a la emergencia sanitaria. Pero, asi
mismo, la falta de empleo y los despidos intempestivos,
descritos en el factor politico que estan directamente
relacionados con el factor econémico, genero que los costos
de los productos o servicios ofertados en internet
(incluyendo las capacitaciones) tuvieran que, ademas, de
competir por la calidad de su marca y contenido, dentro del
océano rojo que actualmente es el mercado digital; tengan
gue competir en los rangos de precios que virtualmente se
ofertan. Adicional a eso, esta primera fuerza analizada
desde el factor tecnologico del analisis PESTA, permite
también mencionar que a pesar del ALTO poder de

negociacion que tienen los compradores en la actualidad,
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dentro del mercado digital, es la desfavorable cantidad
porcentual de habitantes, que los recuentos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) demuestran, que
no tienen accesibilidad a una efectiva o apropiada conexion
a internet 0 no cuentan con los recursos electronicos para
hacerlo. Esto contribuye a que, dentro del pais, no exista una
eficiente experiencia en el mundo tecnolégico educacional.
Sumado a eso, se explica también en dicho factor, la
impracticabilidad de ensefiar especificos temas que, debido,
principalmente a la naturaleza de su contenido, no son muy
recomendados en ser aprendidos exclusivamente a través

de una plataforma digital.

Es por eso, que, a pesar de la creciente oferta de
capacitaciones en linea, los potenciales clientes que buscan
instruirse en chocolateria son conocedores de que, en este
tipo de educacién, se debe aprender principalmente desde
una éptica o modalidad presencial, debido a que la técnica
manual, aunque es creada en base a la teoria debe ser
corregida y analizada por el capacitador. La esencia en este
tipo de ensefianza es ayudar a que el capacitado intente
desarrollar o mejorar su destreza manual a través de la
practica, que es tan necesitada y utilizada en el arte
gastronomico decorativo. De esta forma, podré transformar
lo que desea crear. Para ello, es necesario la practica y la

retroalimentacién del educador.

En temas de decoracidn, no es posible aprenderlo
solamente a través de lecturas u observaciones de videos
relacionados al tema. Los videos y los textos son los medios
digitales que principalmente se caracterizan por ser
informativos mas no practicos, y que, a su vez, no otorgan
una retroalimentacion personalizada, lo cual es esencial a la

hora de plasmar el conocimiento en habilidad o en destreza.
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La enseflanza presencial permite transferir diferentes
alineamientos a la virtual. Permite incluso obtener, una mejor
comprension sobre la utilizacion y adquisicion de los
implementos que se requeriria comprar, tanto dentro o fuera
del pais. Se trata practicamente sobre la personalizacion.
Esto seria unas de las razones por la que la modalidad
presencial es casi siempre, la mejor opcion, la mas requerida

y preferida por los interesados.

A pesar de tener registrada a esta fuerza con un ALTO
poder o nivel negociador por parte de los compradores, y
que ha sido principalmente categorizada asi, como ya se ha
venido mencionado, que es por la facilidad de poder
encontrar el mismo tipo de capacitacion, tanto en modalidad
presencial como en modalidad virtual, pagadas o gratuitas,
dentro de diversas plataformas o redes publicitarias que
actualmente existen dentro de la Web; es la rama de la
gastronomia lo que precisamente determina que “La practica

hace al maestro”.

Con esto, no se intenta minimizar la funcién de las bases
tedricas necesarias para poner en practica lo aprendido,
pero es precisamente el arte de practicar lo tedrico, lo que
principalmente se busca enfatizar dentro de esta rama de la
gastronomia. Es el arte del movimiento que combina, teoria
y practica, ambos esenciales, complementarios entre siy es
por eso, que se enfatiza en la enorme importancia de poder
recibir clases, de profesores experimentados, que ya hayan
demostrado a través de su trabajo lo que estan predicando.

2. El poder de negociacion de los proveedores
En esta segunda fuerza se indica que el poder de
negociacion que tienen los proveedores que suministraran

los materiales e implementos a utilizarse dentro de las
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capacitaciones de chocolateria que la empresa NINA tiene
proyectado ofertar, se lo esta considerando como un factor
de BAJO poder. Esto se debe a la elevada existencia de
ofertas de proveedores que fabrican material publicitario
personalizado, que es lo que principalmente se incluira, en
un kit de bienvenida, dentro de cada capacitacién y que sera
entregado a cada alumno inscrito como parte de la actividad
en si. Los materiales serian: gorro, delantal, agenda,
lapicero y utensilios. Por otro lado, estan los proveedores
actuales de NINA, quienes le suministraran, los elementos
de manipulacion que los alumnos utilizaran para el
desarrollo del trabajo practico que incluye el chocolate de
cobertura, frutillas, palillos de madera, base decorativa,
colorantes vegetales y toppings comestibles. Por otro lado,
debido a la situacion actual del pais y del mundo, las
capacitaciones deberan ser desarrolladas bajo un marco, ya
existente, de nuevas politicas de bioseguridad laboral, que
han sido establecidas ante la emergencia sanitaria del
coronavirus, y que basicamente implicaria también tener que
ofrecer, los implementos y servicios de desinfeccién para el
area y el entorno donde se desea practicar y ensefiar. Estos
productos y servicios son comprados 0 contratados,
respectivamente, para salvaguardar la integridad fisica y de
salud de los asistentes.

La normativa regird para los distintos tipos de
establecimientos comerciales, de servicios, hospitalarios,
oficinas y de cualquier otra indole, que tenga atencién de
publico o concentracion de personas. El edil mencion6 que
todo establecimiento, local o lugar de trabajo que reanude sus
actividades durante o después de la emergencia sanitaria
necesitard configurar su disefio y espacios para mantener el
distanciamiento social. Este, sefial6 Rodriguez, ser4 de dos

metros entre personas. (El Universo, 2020)
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Encontrar proveedores que ofrezcan este tipo de servicio
y/lo productos, es ahora mucho mas facil debido a que
diferentes empresas lo estan agregando como un adicional
a su actual giro de negocio o, en definitiva, en la actualidad
ya se pueden encontrar a nuevos proveedores que
simplemente estan incursionando en este nuevo segmento
debido a la necesidad presentada. Esto ayuda y facilita al
proceso de adquisicion, al poder contar con una amplia

gama de opciones al momento de elegir algun proveedor.

NINA al ser una empresa que se dedica a la elaboracion
de detalles personalizados donde los principales elementos
utilizados son frutillas bafiadas con chocolate, le es muy facil
acceder a la cantidad de insumos requeridos para las
capacitaciones practicas, no solo porque conoce de
antemano la cantidad de asistentes que recibird en el
entrenamiento; sino porque al tener como insumos diarios,
los mismos elementos que se ofrecerdn en las
capacitaciones: chocolate, frutillas, toppings, colorantes y
utensilios; puede simplemente aumentar la cantidad de
compra en el momento de pedir esos insumos que son los
mismos que se utilizan diariamente para la elaboracion de
sus pedidos. De esta forma, la inversion inicial y adicional
que NINA tendria que realizar por primera vez, seria en los
articulos publicitarios, por estar fuera de lo que
habitualmente consume en su actual giro de negocio, que
seria el material personalizado para el trabajo practico del
alumno como la indumentaria, los utensilios y el material

didactico de apoyo teorico - practico.

3. Amenaza de nuevos participantes
Se considera ALTA a esta tercera fuerza debido, a que,
en este analisis, la amenaza de nuevos entrantes tiene una

alta correlacion con la primera fuerza que es “El poder de
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negociacion de los compradores”. La gran oferta existente
en los medios publicitarios, donde se ofrece distintas
capacitaciones en linea para diferentes necesidades
educativas, genera una enorme competitividad no solo en
calidad de contenido sino en precios. Hoy en dia, la alta
demanda de capacitaciones en linea es una gran
oportunidad para el servicio que la empresa NINA desea
ofertar, pero al mismo tiempo, es una gran amenaza por la

entrada de los nuevos participantes.

Esto se debe porque la gran mayoria de instituciones,
tanto publicas como privadas, y emprendimientos de corta o
larga trayectoria, también se innovaron y comenzaron a
ofrecer cursos en linea, incluso gratuitos, para dar a conocer
su empresa y/o posicionar alin mas su marca. Esto provoca
un cierto limite al potencial de ganancia dentro de esta
industria. Pero, todo dependera de la perspectiva con que se

lo analice.

La empresa NINA tiene estimado trabajar con una
cantidad de 8 alumnos inscritos por grupo de capacitacion, y
esto es positivo, porque también se adapta y encaja
perfectamente dentro del marco laboral que se esté
suscitando ante la emergencia sanitaria. Se establecieron
nuevas medidas de interaccion social y debido a eso, no es
recomendable tener grupos grandes de personas dentro de
un mismo lugar; y si los hay, se debe tener las medidas de
bioseguridad adecuadas. Entonces, por cuestion, no solo de
ubicacion y de tiempo, que son dos factores importantes
para ofrecer accesibilidad a los interesados y coordinacion
en las capacitaciones, sino que también por la nueva
normalidad sanitaria; no es del todo negativo que existan
otros nuevos entrantes debido a la capacidad limitada con la

gue ahora cada empresa puede operar.
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Pero, la mayoria de los entrantes estan mas enfocados
en la modalidad online que en la presencial y por supuesto,
en modalidad virtual, la capacidad permitida es mucho mas
amplia. Pero, como se ha venido previamente explicando,
este tipo de capacitacion se la prefiere en modalidad
presencial, por lo tanto, se espera que con el pasar del
tiempo, la sanidad mundial se regularice y se pueda regresar
a las clases grupales personalizadas, sin tantos limitantes.

Cabe recalcar, que el hecho de que en este plan de
negocio se este ofertando las capacitaciones en modalidad
presencial, no implica que no se incurse mas adelante en la
modalidad virtual o hibrida. Lo importante es la innovacion y
la adaptabilidad que la empresa debe considerar. Por otro
lado, la linea principal del negocio de NINA (Detalles) le
permite emprender en la comercializacion del conocimiento
de su técnica, a través de las capacitaciones, debido a que
la inversion inicial que necesitaria para empezar es un monto
relativamente bajo porque en la actualidad, dispone con la
mayor parte de los recursos para iniciarlo. Esto es lo mas
interesante de este nuevo giro de negocio a implementar, y
es gque su entrada a este nuevo mercado no implicard mucha

presion sobre los precios y costos de inversion.

4. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Continuando con el analisis, en esta cuarta fuerza de
Porter, podemos decir que una videoconferencia es un
sustituto de los viajes. Por ende, un sustituto de la necesidad
de movilizacion. Se considera ALTA a esta fuerza porque el
servicio de capacitacion, como bien se ha venido
mencionando, puede ser facilmente reemplazado por una
capacitacion online. Todo dependera de la modalidad de
preferencia de estudio del interesado. Existe una infinidad de

cursos en Internet que cualquier persona en cualquier parte
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del mundo puede elegir de acuerdo con su gusto, horario de
preferencia e idiomas. De esta forma, una capacitacion
virtual satisface la misma necesidad bésica, pero de una
manera diferente y por supuesto la rentabilidad de la
industria educacional presencial se ve afectada, como lo que

se ve que actualmente esta ocurriendo.

Por eso, dentro de este plan de negocio, se tiene como
enfoque, analizar el principal sustituto de las capacitaciones
presenciales que son las capacitaciones virtuales. Muchas
veces se ofertan entrenamientos digitales de chocolateria o
de diversos temas, ofreciendo una compensacion precio-
calidad relativamente mejor en relacion con el servicio de
capacitacion presencial. Sin embargo, son varios los
expertos que mencionan que los resultados obtenidos
dentro de un curso online que especializa en técnicas de
decoracién y en manipulacién de alimentos, van a ser
diferentes a los obtenidos dentro de una modalidad
presencial. Por eso, a la final, muchos de los interesados en
capacitaciones de chocolateria, reposteria, panaderia y/o en
sus otras ramificaciones, que, a pesar de haber pasado por
diversos cursos digitales, estudiado diversas lecturas u
observado diferentes videos, siempre necesitaran a la final,
el desarrollo de la habilidad de los movimientos y eso solo
se logra a través de la practica.

5. Rivalidad entre competidores existentes
Por altimo, la rivalidad entre los competidores existentes,
gue también ofrecen capacitaciones se la considera ALTA.
Esto se debe, principalmente por la gran cantidad de
capacitaciones en linea y otros productos sustitutos. Sin
embargo, son pocas las empresas de gastronomia o
personas naturales, que ofrecen especificamente

capacitaciones presenciales de chocolateria dentro la
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ciudad de Guayaquil; o por lo menos, son pocas las que
tienen una presencia consolidada en internet. No hay mucha
oferta de capacitaciones en los buscadores digitales o en las
redes sociales. Pero, en las pocas entidades o los pocos
individuos que la ofertan, se puede apreciar que la rivalidad
principal que se genera no es solo en los precios (porque
existe una similitud de precios en el mercado), sino por la
calidad y la cantidad de horas del curso. Y para eso, el
branding y el tipo de publicidad, de quienes actualmente
ofertan estos cursos, influyen bastante a la hora de decidir

cual comprar.

En la ciudad de Guayaquil, existen empresas dedicadas
a las capacitaciones en el area de reposteria, pero la
mayoria son cursos que duran periodos minimos de tres
meses. La capacitacion de NINA es un fin de semana de

forma intensiva y préactica.

Tabla 2

Factores internos

Factores Peso Calificacion Galicacion
Ponderada
Debilidades 50%
Estructura jerarquica pequefia 0,2 2 0,4
Baja inversion en publicidad 0,2 2 0,4
Unidad de negocio nueva 0,1 1 0,1
Fortalezas 50%
Talento humano calificado 0,2 4 0,8
Costos operativos bajos 0,2 4 0,8
Activos fijos propios 0,1 4 0,4
TOTALES 100% 2,90
4 Fortaleza mayor
Calificarentre 1y 4 3 Fortaleza menor
2 Debilidad mayor
1 Debilidad menor
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2.5.3.

El analisis sectorial a través de la matriz EFI arroja un
resultado de una calificacion ponderada de 2,90. Esto indica que
la empresa NINA estd en condiciones para enfrentar
adecuadamente las debilidades que se presentan. Los dos
factores de fortaleza que se destacan son el talento humano y
los costos operativos bajos; y las dos debilidades que se
destacan son la baja inversién en publicidad y la estructura

jerérquica pequena.

Estudio del sector, dimension del mercado, estimacion del

mercado meta.

Sector y dimension del mercado

El presente plan de negocio desarrolla la viabilidad de
comercializar un servicio dentro del mercado de las
capacitaciones, y es por eso, que debido a la naturaleza del
objetivo general de este proyecto, el estudio del sector esta
relacionada al sector terciario. “Segun el Banco Mundial, en
Ecuador el sector de servicios presenté en 2017 un incremento
anual del 5% en el Valor Agregado Bruto (VAB) respecto a 2016
y contribuye en un 52% al PIB nacional” (Camino, 2020, parr.6).
El sector terciario engloba todas las actividades economicas
relacionadas con los servicios. Si se analiza el numero de
compairiias de acuerdo con el tamafio de las empresas en el
sector de servicios, se obtiene que:

En el periodo 2013-2017, participaron 185,057 microempresas
gue representan el 61% del total, 80,718 pequefias empresas que
corresponden al 27%, 25,965 medianas empresas que
representan el 9% y 9,820 empresas grandes que conforman el
3% del total en el sector. (Direcciobn Nacional de Investigacion y
Estudios., 2018)
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Figura 29. Numero de empresas en el sector de servicios (formal)
durante el periodo 2013-2017. Tomado de "Panorama del Sector
de Servicios," por Direccién Nacional de Investigacién y Estudios,
2018, Superintendencias de Compainiias, Valores y Seguros.

Esto nos indica que dentro del sector terciario, se encuentran
diferentes empresas ofreciendo diferentes tipos de servicios
desde economicos, turisticos, de comunicacion, financieros, de
comercio, entre otros. En este proyecto, la dimensién del
mercado electo son los servicios de capacitaciones. Segun
registros de la Secretaria Técnica del Sistema Nacional de
Cualificaciones Profesionales (Setec), existen 466 empresas
calificadas como operadores de capacitacion y, ademas, hay
546 personas profesionales autorizadas como capacitadores
independientes. “Hasta noviembre del 2019 mas de 87 000
personas fueron capacitadas. La mayoria pertenecen a
Pichincha, Guayas, Cotopaxi y Chimborazo” (Silva, 2020).

El SECAP cuenta con 457 cursos aproximadamente, los
cuales, los mas demandados, son para trabajos de tipo
administrativo, legislativo, socioculturales, de alimentacion,
gastrondémicos, turisticos, entre otros. Por lo tanto, para este
analisis se procedera a realizar una evaluacion con los
competidores, a través de una matriz de grupo estratégico,
tomando en cuenta para este comparativo, a tres de los nombres
mas mencionados en la pregunta niumero 7 de la encuesta

realizada a la muestra de la poblacién.
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Tabla 3
Matriz de grupos estratégicos

Chef Escuela

Criterios NINA Daniel de los C;Dceao
Ampuero Chefs
Imagen de la marca 4 5 5 3
Calidad percibida 4 5 5 5
Variedad de servicios 1 5 5 1
Agresividad en la politica de 4 4 4 4
precio
Asesoria personalizada 4 5 4 4
Infraestructura 4 4 5 4
Experiencia profesional 5 3
Indicadores de evaluacion

Muy mala 1

Mala 2

Regular 3

Buena 4

Muy buena 5

Estimacion del mercado meta

Para estimacion del mercado meta se tom6é como base la
informacion obtenida de la infografia titulada “Asi es Guayaquil
cifra a cifra” realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo (INEC) en el 2010. El total de habitantes considerados
como poblaciéon es de 2.723.665 habitantes, donde el 71,2%
representa a la poblacibn mayor de 18 afios, dando un valor
numérico de 1.939.249 habitantes, cantidad que representaria el
mercado actual total o demanda global. En la siguiente figura se
muestra la clasificacion del mercado potencial de acuerdo a su
edad.

Poblacién de 2.723.665 ~ No consumidores
Guayaquil habitantes absolutos
— Poblacién
Poblacién mayor a _ Mercado Potencial
18 afios

Figura 30. Adapatacion de la clasificacion de mercado
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2.5.4. Perfil del consumidor

La creacion del perfil del cliente, a través de la segmentacion,
le permitira a la empresa NINA, crear campafas adaptadas a
cada grupo, como enviar mensajes personalizados a los clientes
actuales, intentar atraer a mas clientes similares o crear
camparfas a la medida de cada segmento. Sin duda, el mensaje
para cada perfil de cliente sera diferente. El concepto de perfilar
a los clientes no es nuevo, sin embargo, el volumen y la
complejidad de los datos que se generan y la sofisticacion de las
herramientas analiticas disponibles significan que ahora es

posible profundizar en eso mas que nunca.

Al hacer esto, las marcas pueden llevar a cabo ejercicios de
creacion de perfiles que producen resultados procesables que
son consistentes en todos los canales. Debido a esta capacidad
avanzada, la comprension de la audiencia ahora es més valiosa
para una empresa como nunca antes. Por lo tanto, para el efecto
de este plan de negocio, se ha establecido como perfil de los
posibles compradores de las capacitaciones, a personas
mayores de 18 afios, tanto hombre como mujeres, que vivan
dentro del canton de Guayaquil, que es el punto geografico

donde actualmente se encuentra la empresa NINA.

Dentro de las variables psicogréficas y socioeconémicas, se
establece que las capacitaciones van dirigidas, principalmente
hacia personas que tengan ingresos econdémicos superiores a
$1000 mensual, y pertenezcan a los niveles del C+, By A; que
son las tres principales segmentaciones del mercado de
consumo identificado como variables clasificatorias que
permiten caracterizar a los niveles socioeconémicos en los
hogares de Ecuador, establecido asi por por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC) realizado en diciembre de

2011. Sin embargo, la descripcion aqui establecida no involucra
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la exclusion del consumo por parte de personas que no
pertenezcan a estos segmentos. También cabe recalcar, que en
su momento los posibles consumidores pueden ser tanto de
nacionalidad ecuatoriana como de nacionalidad extranjera. A

continuacion, en la tabla 4, se puede apreciar mejor el perfil del

consumidor consolidado:

Tabla 4

Microsegmentacion - Perfil del consumidor

GEOGRAFICAS DATOS
PAIS Ecuador
PROVINCIA Guayas
CIUDAD Guayaquil
PARROQUIA Indistinto
ZONA Indistinto
DEMOGRAFICAS DATOS
EDAD Mayores a 18 afios
SEXO Indistinto
RELIGION Indistinto
NACIONALIDAD Indistinto
SOCIOECONOMICA DATOS
INGRESO $1000 en adelante
INSTRUCCION Indistinto
OCUPACION Indistinto
PSICOGRAFICOS DATOS
CLASE SOCIAL C+ B, A

ESTILO DEVIDAY

Tiempo para invencion y creacion, con
cultura de emprendimiento y ritmo de

VALORES ) ,
vida activa.
PERSONALIDAD Independiente, creativa, espiritu
emprendedor
CONDUCTUALES DATOS
Obtener conocimientos para
BENEFICIOS emprender o simplemente para
BUSCADOS aprender, sobre la manipulacion del
chocolate.
TASA DE USO Una vez al afio

NIVEL DE LEALTAD

Inconstante

71



2.6. Andlisis interno

2.6.1. Andlisis DAFO

El analisis FODA es una herramienta desarrollada para el

analisis estratégico. Consiste en una confrontacion entre

desarrollos externos y capacidades internas. Los desarrollos

externos se identifican como oportunidades o amenazas para la

organizacion; las capacidades internas se describen como

puntos fuertes o débiles de la organizacion. Basado en la

confrontacién entre los dos, se pueden identificar opciones

estratégicas o incluso un nuevo curso estratégico para la

organizacion (Johnson, 2005). A continuacion se presenta el

analisis FODA de la empresa NINA:

Tabla 5
Analisis DAFO

FODA FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Infraestructura fisica adecuada parael ) -
L Capacidad de expansion a otras
desarrollo de las capacitaciones. o
. ) 5 provincias
(Activo fijo propio)
. Alianzas estratégicas con cualquier
Personal capacitado =
tipo deempresa
Adaptacién del médulo de estudio a 2
e i Aval Internacional
un entorno préctico personalizado.
ASPECTOS POSITIVOS g ; Pocacompetencia en capacitacién
Costos operativos bajos .
dechocolateria
Profesionales y no profesionales
interesados en desarrollar otra
fuente alterna deingresos
Precio dela capacitacién accesible econdmicos debido alos despidos
intempestivosy recesién del pais
Las capacitaciones son gastos
deducibles de impuestos
FODA DEBILIDADES AMENAZAS
Dificultad de mencién del aval del
Nueva unidad de negocio Ministerio de Educacién en los
certificados
A i Aumento de competidores en
Sin pagina web empresarial - e
servicios de capacitacién digital
Institutos de gran trayectoria que
e " brindan capacitaciones de corta
Estructurajerdrquica pequefia -
ASPECTOS NEGATIVOS duracién (cursos pagados o

gratuitos)

Sobrecarga de trabajo por el principal
giro de negocio

Profesionalesindependientes que
también brindan el mismo servicio
con un precio mas econémico.

Poco capital financiero

Inestabilidad econdmica en el pais
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Amenazas y Oportunidades

Tabla 6.

Factores externos, Matriz EFE.

g - Calificacion
Factores Peso Calificacion
Ponderada
Amenazas 50%
Dificultad de mencidn del aval del
Ministerio de Educacién en los 0,02 1 0,02
certificados
A to d etid icios d
ume.n o. ‘e cc.m.wp idores en servicios de 0,14 - 0,56
capacitacion digital
Institutos de gran trayectoria que brindan
capacitaciones de corta duracién (cursos 0,13 4 0,52
pagados o gratuitos)
Profesionales independientes que
también brindan el mismo servicio con un 0,09 3 0,27
precio mas econdmico.
Inestabilidad econdémica en el pais 0,12 3 0,36
Opaortunidades 50%
C idad d i6 t
apa‘cl .a e expansion a otras 0,05 ) 01
provincias
Ali tratégi Iquier tipo d
ianzas estratégicas con cualquier tipo de 012 - 0,48
empresa
Aval Internacional 0,05 2 0,1
b nci itacién d
oca comp‘ encia en capacitacién de 01 ) 03
chocolateria
Profesionales y no profesionales
interesados en desarrollar otra fuente
alterna de ingresos econémicos debido a 0,13 4 0,52
los despidos intempestivos y recesién del
pais
Las capacitaciones son gastos deducibles
s & 0,05 1 0,05
deimpuestos
TOTALES 100% 3,18

Muy importante

Importante
Calificarentre 1y 4

Poco importante

=iNn|w|s

Nada importante

Como amenazas encontradas se puede detallar a la
inestabilidad econdmica, como el factor que afecta directamente
a la capacidad de compra, debido a la falta de liquidez por la
presente recesion. Eso es lo que impuls6 a que muchas
personas busquen la forma de crear nuevos giros de negocios,

gue no requieran mucho tiempo de creacion ni de inversion. Ese
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pensamiento fue el que derivo, a que una gran mayoria, se dirija
hacia el mundo de la gastronomia como una de las elecciones
preferidas para incursionar dentro del mundo empresarial. Esto
se debe porque la gastronomia es el segmento tradicional y mas
destacado dentro de cualquier mercado, ya sea a nivel nacional
o internacional, porque es un mercado que nunca deja de

consumir.

Asi mismo, estos nuevos emprendedores, para persistir en el
tiempo, buscan obtener conocimientos o nuevas ideas, a partir
de lecturas, videos y/o capacitaciones, que ahora en su gran
mayoria, gracias a la creciente oferta en redes sociales y sitios
webs, son mucho mas accesibles de encontrar. Esto es una gran
oportunidad para la empresa NINA porque el mercado se
encuentra constantemente en la bdsqueda de opciones vy, la
gastronomia al ser un mercado tan amplio y vasto, le permite a
la empresa competir, al igual a como lo hacen las otras
instituciones o profesionales independientes, que también
comenzaron a ofertar sus servicios de capacitacion para

diferentes areas tematicas.

La empresa NINA tiene la posibilidad de exponer sus
productos, a través de los medios sociales y digitales, cuya
publicidad de los detalles, se convertiria en la antesala a la
publicidad de sus talleres; los cuales se proyecta exponenciar,
aun mucho mas, gracias a las alianzas estratégicas que la
empresa haya concretado con marcas ya posicionadas dentro
del mercado. La calificacion obtenida de 3.18, nos indica que la
empresa NINA esta en la capacidad de aprovechar las
oportunidades para poder enfrentar las amenazas que se

encuentran en el entorno externo.
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Debilidades y Fortalezas

Tabla 7

Factores internos, Matriz EFE.

Z o Calificacién
Factores Peso Calificacién
Ponderada

Debilidades 50%
Nueva unidad de negocio 0,02 1 0,02
Sin pégina web empresarial 0,09 2 0,18
Estructura jerdrquica pequefia 0,14 2 0,28
Sob de trabaj |

o. rt?carga.\ etrabajo |?or e 013 2 0,26
principal giro de negocio
Poco capital financiero 0,12 2 0,24
Fortalezas 50%
Infraestructura fisica adecuada
para el desarrollo de las 0,08 A 0,32
capacitaciones. (Activo
fijo propio)
Personal capacitado 0,11 4 0,44
Adaptacidn del médulo de
estudio a un entorno préctico 0,1 4 0,4
personalizado.
Costos operativos bajos 0,11 4 0,44
Precio de la capacitacidn 01 3 03
accesible

TOTALES 100% 2,88

Fortaleza mayor

" Fartaleza menor
Calificarentre 1y 4

Debilidad mayor

Prlo|lw|s

Debilidad menor

Como debilidades se detall6 que es una unidad de negocio
nueva, cuenta con una estructura jerarquica pequefia, por lo que
existe una sobrecarga de trabajo por el principal giro de negocio,
y que le falta implementar un sitio web oficial para otorgar mayor
credibilidad a sus clientes. Al mismo tiempo, cuenta con poco

capital financiero para cambiar estas debilidades.

Sin embargo, sus fortalezas permiten que ésas debilidades se

minimicen, al poseer una infraestructura propia, tener costos
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2.6.2.

operativos bajos y tener a un personal capacitado que puede
comercializar ciertos conocimientos. Conocimientos, que han
sido obtenidos por medio de la experiencia y la previa
preparacion, que si se le es otorgado un enfoque administrativo
correcto, se puede establecer un precio rentable, permitiendo
gue la empresa NINA, cree y obtenga, paralelamente a su giro
de negocio actual, una fuente alterna de ingresos econdmicos.

Lo cual se resume, en ofertar el nuevo servicio de capacitacion.

La calificacion obtenida de 2.88, nos indica que la empresa
NINA cuenta con las fortalezas adecuadas para poder enfrentar

las debilidades que se encuentran en el entorno interno.

Anélisis CAME

CAME es un andlisis que pretende mostrar a la organizacion,
la forma de corregir la debilidad, enfrentar las amenazas,
mantener las fortalezas y explotar las oportunidades que fueron
mostradas en el analisis FODA (Borja, 2017). Por lo tanto, a

continuacion, se presenta el andlisis CAME de la empresa NINA:

Fortaleza + Oportunidad: Estrategia Ofensiva

FOL1: Aprovechar el activo que posee la empresa para hacer
un video institucional promocional sobre el lugar de la
capacitacién y mostrar un breve sneek peek sobre cédmo sera la

modalidad practica de estudio para atraer a los nuevos clientes.

FO2: Aprovechar el beneficio deducible por gastos de

capacitaciéon, para alentar al consumo de nuestro servicio.

FO3: Exaltar el beneficio de ser una capacitacion semi-
personalizada al contar con un grupo maximo de 8 participantes,
lo cual conlleva a que la interaccion maestra-alumno, sea mas

directa y personal.
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FO4. Obtener certificacion
soporte de respaldo educativo

nacionales.

internacional para otorgar mas

a las capacitaciones locales y/o

FORTALEZAS "F"

Infraestructura fisica adecuada para el desarrollo de
las capacitaciones. (Activo fijo propio)

Personal capacitado

Adaptacién del médulo de estudio a un entorno
practico personalizado.

Costos operativos bajos

Precio de la capacitacién accesible

OPORTUNIDADES "0O"

ESTRATEGIA OFENSIVA (F + 0)

Capacidad de expansién a otras provincias

Alianzas estratégicas con diferentes tipos de
empresa

Aval Internacional

Poca competencia en capacitacion de
chocolateria

Profesionales y no profesionales
interesados en desarrollar otra fuente
alterna de ingresos econémicos debido a
los despidos intempestivos y recesion del
pais

Las capacitaciones son gastos deducibles de
impuestos

Aprovechar el activo que posee |a empresa para hacer
un video institucional promocional sobre el lugar de la
capacitacion y mostrar un breve sneek peek sobre
cémo sera la modalidad practica de estudio para atraer
a los nuevos clientes.

Aprovechar el beneficio deducible por gastos de
capacitacién, para alentar al consumo de nuestro
servicio.

Exaltar el beneficio de ser una capacitacién semi-
personalizada al contar con un grupo maximo de 8
participantes, lo cual conlleva a que la interaccién
maestra-alumno sea mas directa y personal.

Obtener certificacion internacional para otorgar mas
soporte de respaldo educativo a las capacitaciones
locales y/o nacionales.

Figura 31. CAM.E (F + O)

Debilidad + Oportunidad: Estrategia de reorientacion

DO1: Obtener capital a través de un socio capitalista.

DO2: Vincular el nuevo servicio de capacitacion en las

actuales redes sociales de la empresa e inaugurar la pagina web

oficial para generar mayor credibilidad.

DO3: Integrar

la plataforma digital

con instrumentos

financieros de cobranza que generen confianza al usuario al

momento de realizar sus transacciones.

77




DO4: Generar

alianzas estratégicas con empresas e

influencers, para obtener mayor cobertura publicitaria a nivel

local y nacional, en el tiempo esperado.

DEBILIDADES "D"

Nueva unidad de negocio
Sin pagina web empresarial
Estructura jerdrquica pequefia

Sobrecarga de trabajo por el principal giro de
negocio

Poco capital financiero

OPORTUNIDADES "O"

ESTRATEGIA DE REORIENTACION (D + O)

Capacidad de expansidn a otras provincias

Alianzas estratégicas con diferentes tipos de
empresa

Aval Internacional

Poca competencia en capacitacion de
chocolateria

Profesionales y no profesionales
interesados en desarrollar otra fuente
alterna de ingresos econdémicos debido a
los despidos intempestivos y recesion del
pais

Las capacitaciones son gastos deducibles de
impuestos

Obtener capital a través de un socio capitalista.

Vincular el nuevo servicio de capacitacion en las
actuales redes sociales de la empresa e
inaugurar la pagina web oficial para generar
mayor credibilidad.

Integrar la plataforma digital con instrumentos
financieros de cobranza que generen confianza
al usuario al momento de realizar sus
transacciones.

Generar alianzas estratégicas con empresas e
influencers, para obtener mayor cobertura
publicitaria a nivel local y nacional, en el
tiempo esperado.

Figura 32. C.A.M.E. (D + O)

Fortaleza + Amenaza: Estrategia defensiva

FA1: Brindar confort, seguridad y profesionalismo en el lugar

donde se dictaran las capacitaciones.

FA2: Crear una comunidad digital para soporte, seguimiento

e intercambio de experiencias y vivencias de las alumnas de la

empresa NINA.

FA3: Brindar asesoria personalizada con respecto al mercado

ecuatoriano y estrategias de comercializacién en productos de

chocolateria dentro del entorno nacional.
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FA4: Ofrecer cursos personalizados que incluyen insumos e
implementos, necesarios para las practicas personalizadas,
evitando que el capacitado requiera tener que buscar por su

propia cuenta.

FORTALEZAS "F"

Infraestructura fisica adecuada para el desarrollo de las
capacitaciones. (Activo fijo propio)

Personal capacitado

Adaptacién del médulo de estudio a un entorno
practico personalizado.

Costos operativos bajos

Precio de la capacitacion accesible

AMENAZAS "A" ESTRATEGIA DEFENSIVA (F + A)
Dificultad de mencién del aval del Brindar confort, seguridad y profesionalismo en el lugar
Ministerio de Educacién en los certificados donde se dictardn las capacitaciones.
Aumento de competidores en servicios de Crear una comunidad digital para soporte, seguimiento
capacitacién digital e intercambio de experiencias y vivencias de las

alumnas de la empresa NINA.

Institutos de gran trayectoria que brinden
capacitaciones de corta duracién (cursos Brindar asesoria personalizada con respecto al mercado
pagados o gratuitos) ecuatoriano y estrategias de comercializacion en

productos de chocolateria dentro del entorno nacional.

Profesionales independientes que también

brinden el mismo servicio con un precio Ofrecer cursos personalizados gue incluyen insumos e
mds econémico. implementos, necesarios para las practicas

personalizadas, evitando que el capacitado requiera
Inestabilidad econémica en el pais tener que buscar por su propia cuenta.

Figura 33. CAM.E. (F + A)
Debilidad + Amenaza: Estrategia defensiva

DA1: Contratar disefiador gréafico externo para la creacion de
imagenes que seran utilizadas para el feed de las redes sociales

y para la publicidad de la compafiia dentro de la pagina web.

DAZ2: Contratar servicios de un community manager externo
para generar trafico al nuevo sitio web y crear campafas

publicitarias en los diferentes medio digitales de la empresa.
DA3: Contratar personal para que atienda el giro de negocio

actual de la empresa NINA para que la capacitadora tenga mas

tiempo disponible.
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DEBILIDADES "D"

Nueva unidad de negocio
Sin pagina web empresarial
Estructura jerdrquica pequefia

Sobrecarga de trabajo por el principal giro de
negocio

Poco capital financiero

AMENAZAS "A"

ESTRATEGIA DE SUPERVIVIENCIA (D + A)

Dificultad de mencidn del aval del
Ministerio de Educacién en los certificados

Aumento de competidores en servicios de
capacitacion digital

Institutos de gran trayectoria que brinden
capacitaciones de corta duracién (cursos
pagados o gratuitos)

Profesionales independientes que también
brinden el mismo servicio con un precio
mas econémico.

Contratar disefiador gréfico externo para la
creacion de imagenes que serén utilizadas
para el feed de las redes sociales y para la
publicidad de la compaiiia dentro de la pagina
web.

Contratar servicios de un community
manager externo para generar trafico al
nuevo sitio web y crear campafias
publicitarias en los diferentes medio digitales
de la empresa.

Contratar personal para que atienda el giro de
negocio actual de la empresa NINA para que

Inestabilidad econémica en el pais

la capacitadora tenga mas tiempo disponible.

Figura 34. CAM.E. (D + A)

2.6.3. Cadena de valor

Una cadena de valor es un conjunto de actividades que una

organizacion lleva a cabo para crear valor para sus clientes.

Porter propuso una cadena de valor de propdésito general, que

las empresas pueden usar para examinar todas sus actividades

y ver cOmo éstas, estan conectadas. La forma en que se realizan

las actividades de la cadena de valor determina los costos y

afecta las ganancias, por lo que esta herramienta puede ayudar

a comprender las fuentes de valor para cada organizacion

(Porter,1998).

ACTIVIDADES
DE APOYO

ADMINISTRACION

LOGISTICA
INTERNA

SERVICIO
OPERACIONES | MARKETING POST
Y VENTA Lt

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 35. Cadena de valor de la empresa NINA
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Actividades primarias

Logistica interna: Pese a que el nuevo giro de negocio
ofrece un intangible, que es un servicio de formacion, el
proceso de logistica interna comprende la recepcion de
los materiales POP, implementos e insumos que van a ser
utilizados y presentados dentro de cada capacitacion.
Aqui la relacion con los proveedores de dichos materiales,
tanto publicitarios como los de chocolateria, son
esenciales. Por otro lado, también se concreta el servicio
de contratacion de desinfeccion y bioseguridad, para los
dias de capacitaciones.

Después de terminar con el proceso de inscripcion, y
tener el cupo maximo de participantes lleno, se procede a
coordinar la ejecucién del servicio y toda su operacion. La
gestion de cobranza y de pagos debe ser efectuada y
verificada, por medio de los diferentes métodos
disponibles, que la empresa dispone y ofrece; como, por
ejemplo: por medio de DataLink de Datafast, que es un
instrumento financiero de cobranza que genera confianza
al usuario al momento de realizar sus transacciones,
siendo una de las formas mas faciles de cobrar, porque
se realiza a través de Whatsapp o E-mail. Sin la
necesidad de que la empresa cuente con una pagina web.
O en definitiva, por medio de depdsitos o transferencias

bancarias.

Operaciones: En este proceso, la Ingeniera y Chef Leslie
Maza (capacitadora) es la encargada de crear el paquete
del material tedrico y practico, que se le suministrara a
cada alumno para su trabajo individual. A su vez, en este
segmento de actividad primaria, la capacitadora se
encarga de crear, organizar y secuenciar los temas a ser

impartidos dentro del horario preestablecido para cada
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capacitacion. El contenido del “Programa de Negocios” en
chocolateria comprende teoria y practica. Al finalizar el
curso se entrega el certificado de aprobacion y de
asistencia a cada participante.

Por otro lado, se realiza la inspeccion y adecuacion del
espacio de recepcion de los estudiantes, con las medidas
de bioseguridad y de salubridad correspondientes para
salvaguardar la salud e integridad de los asistentes. El
personal de la oficina se encarga de adecuar y ubicar los
elementos, de desinfeccion e higiene que seran utilizados
en cada zona individual, donde los alumnos procederan a
trabajar. Se organiza y se establece la fecha de
coordinacion para el montaje del ambiente estético para
los dias de la capacitacién, con la exhibicibn de las
marcas de auspiciantes, el material POP, insumos e

implementos a trabajar.

Al mismo tiempo, se establece la hora de entrega de los
alimentos (Coffee Break) para los participantes del curso.
El proceso de produccion del lugar, en donde se va a
impartir la capacitacion, serd mostrado al publico en
general, como un sneek peak virtual, a través de una
difusion en medios digitales, con semanas de antelacion,
a la fecha de la capacitacion. Esto se realiza con un fin

publicitario para futuras capacitaciones.

Los dias de duracién de la instruccion son los momentos
de verdad de la empresa, pues en este giro de negocio,
esa es la logistica externa donde la empresa NINA
entrega el servicio contratado. Es a través del
entrenamiento tedrico—practico, que la capacitadora
transmite el conocimiento, el cual sera evaluado no solo

por el contenido, sino por el dinamismo y la interaccion
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con los asistentes. Esta es la parte de la cadena de valor
de la empresa, donde el éxito del nuevo giro de negocio
depende mucho del trabajo del capacitador, por ser un

servicio de ensefianza presencial.

e Marketing y ventas: La publicidad del nuevo servicio de
la empresa NINA sera realizado de manera virtual, por
multiples canales de difusion digital. La pagina web oficial,
sera una de las plataformas utilizadas para publicitar
actuales y futuras capacitaciones. Se utilizara también
campafias de mailing, como herramienta de difusién y
principalmente, las redes sociales tanto de la empresa
NINA, como el de los aliados estratégicos. Al terminar
cada capacitacion, se publicaran las imagenes de los
cursos ya efectuados, con un breve video resumen para
fines publicitarios. También se utilizaran las relaciones
publicas que se mantengan con los aliados estratégicos

para la difusion.

e Servicio Post Venta: Posterior a la finalizacion de cada
capacitacion, los asistentes tendran acceso al grupo de
soporte creado por NINA, como una comunidad digital,
para el seguimiento e intercambio de experiencias y
vivencias por parte de los participantes. Esto permitira a
los alumnos, conocer de exclusivas promociones o
nuevos cursos de capacitaciones. Una vez culminado el
curso, se les pedird a los asistentes que evallen la
capacitacion, escribiendo sus inquietudes o reclamos, a
través de un formulario online que se les estara enviado

individualmente después de cada taller.
Todas estas funciones primarias estan sustentadas por una

actividad de soporte que sirve de apoyo, dentro de la cadena de

valor de la empresa NINA.
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Actividades de soporte
e Administracion: Esta actividad es fundamental para la
realizacion de las capacitaciones presenciales, debido a
gue, en este segmento, todos los implementos,
materiales, servicio de internet, planes de contingencia,
gestion de contratacion, entre otros... deben estar
disponibles para las fechas establecidas, garantizando el
correcto funcionamiento de lo comprado o contratado.
También, el manejo contable y los sueldos, la
administracion de servicios externos, como la
contratacién de los servicios de las personas encargadas
de los medios digitales, y servicios de limpieza vy
elementos de desinfeccion, forman parte de la gestion

administrativa de la empresa NINA.

2.7. Diagnostico

2.7.1. Matriz de crecimiento de Ansoff

La Matriz Ansoff fue desarrollada por H. Igor Ansoff y
publicada por primera vez en Harvard Business Review en 1957,
en un articulo titulado "Estrategias para la diversificacion". Esta
matriz le ha dado a generaciones de especialistas en marketing
y lideres empresariales una forma rapida y sencilla de pensar
sobre los riesgos del crecimiento (Corporate Finance Institute ,
2020) .

La matriz de Ansoff, también llamada la cuadricula de
expansion de producto / mercado, es una herramienta utilizada
por las empresas para analizar y planificar sus estrategias de
crecimiento. La matriz muestra cuatro estrategias que pueden
usarse para ayudar a una empresa a crecer y también analiza el

riesgo asociado con cada estrategia.
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Por lo tanto, el enfoque del presente plan de negocio es
ofertar servicios de capacitaciones en la elaboracion de
productos de chocolateria, lo cual direcciona a que la empresa
NINA, deba ser ubicada en el cuadrante de diversificacion de la
matriz ansoff, debido a que esta entrando a un nuevo mercado
con un nuevo servicio. Esto se debe a que a pesar, de estar
trabajando en la misma ciudad, donde actualmente ofrece sus
servicios de detalles personalizados, que es el producto principal
de su actual giro de negocio; es el mercado de personas que
buscan capacitaciones, lo que determina la diferencia, entre
entrar al cuadrante de diversificacion y no al de penetracion de

mercados.
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Figura 36. La empresa NINA se ubica en diversificacion.
Tomado de “Ansoff Matrix, The Product/Market Expansion
Grid” por s.a, 2020, Corporate Finance Institute.

2.7.2. Mapa estratégico de objetivos
En 1992, un articulo de Robert Kaplan y David Norton titulado
"The Balanced Scorecard - Medidas que impulsan el
rendimiento” en la Harvard Business Review, caus6é mucha
atencion por su método, lo que lo llevé al éxito en ventas al libro
"The Balanced Scorecard: estrategia de traduccién en accion",

gue fue publicado en 1996.
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El Balanced Scorecard es una herramienta de gestién
extremadamente influyente que sigue siendo hasta la actualidad,
muy popular entre las empresas de todo el mundo. En su nivel
mas basico, el Balanced Scorecard ayuda a las organizaciones
a aclarar su estrategia y a comunicar las principales prioridades
y objetivos estratégicos de la empresa. Esencialmente, es un
marco estratégico, dividido en cuatro areas (llamadas
"perspectivas") que son criticas para el éxito empresarial (Marr,
2019).

Por lo tanto, en la siguiente figura se muestra el mapa

estratégico que se aplicara al presente plan de negocio.

Perspectiva
Financiera

Perspectiva del
Cliente

Perspectiva del
Procesos Internos

Perspectiva de
Aprendizaje y Crecimiento

Figura 37. Mapa estratégico



2.7.3. Conclusiones
Como conclusién del analisis realizado en el capitulo 1, y con la
informacion obtenida de todo lo previamente expuesto, se puede
determinar que existen oportunidades socioculturales, y que,
pese a la recesion actual, existen oportunidades econémicas,
dentro del sector terciario; para la oferta del servicio de
capacitacion en la elaboracién de productos de chocolateria. La
empresa posee fortalezas, como infraestructura propia y costos
operativos bajos, que permiten en gran medida, absorber los
costos de inversion inicial y enfrentar las posibles amenazas del
entorno externo. Finalmente, el plan de negocio se enfoca en
demostrar la factibilidad de ingresar a un nuevo mercado con un
nuevo servicio, a través de la estrategia de la diversificacion
relacionada, por tener sinergia entre el negocio actual y el nuevo
servicio a ofertar, que es la chocolateria, técnica principalmente

utilizada en los detalles personalizados de la empresa NINA.
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3.1.

CAPITULO llI

PLAN ESTRATEGICO

Objetivo Comercial y Estrategias (tomada de la matriz ansoff)

Una vez determinado el andlisis del capitulo anterior sobre el estudio
de la empresa dentro del mercado nacional, se plantea a continuacion
el objetivo comercial y sus respectivos objetivos especificos, con la
finalidad de determinar los alineamientos estratégicos en el area

comercial.

Objetivo General
¢ Realizar aproximadamente 30 talleres (8 participantes) al afio en
la ciudad de Guayaquil dirigido a clientes potenciales y obtener

un crecimiento del 10% anual.

Objetivos Especificos
e Obtener el 80% de los talleres proyectados a través de las
principales medios digitales (Facebook, Instagram y Sitio web)
de la empresa NINA.
e Incrementar el 15% en el numero de seguidores en las redes
sociales de la empresa NINA debido a la oferta de los talleres
durante el primer afio de la implementacion de la nueva unidad

de negocio.

Objetivos Operativos
e Desarrollar una campafa publicitaria online que permita generar
el 80% de las capacitaciones proyectadas.
e Realizar alianzas estratégicas con empresas que permitan

obtener publicidad indirecta y generar mayor alcance.
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3.2.

Plan comercial

3.2.1. Marketing Mix para producto (bien o servicio)

En 1960, E. Jerome McCarthy en su libro, Marketing basico,
popularizé una clasificacion de cuatro factores, las llamadas
cuatro P: producto, precio, promocion y lugar (place). Estos
componentes también se conocen como variables de marketing
mix o variables controlables, ya que pueden usarse de acuerdo
con los requisitos del negocio. Por lo tanto, la combinacion
adecuada de las cuatro P (producto, precio, promocion y lugar)
permiten alcanzar los objetivos del marketing requerido por la
empresa (Kotler, 2012).

En Marketing Management (1967), Philip Kotler definié al
"Marketing Mix" como el conjunto de variables controlables que
una empresa puede usar para influir en las respuestas del
comprador. Por tal motivo, con el objetivo de posicionar el nuevo
servicio de capacitacion de la empresa NINA, tanto para
emprendedores que trabajan en su actual giro de negocio, como
para aquellos que buscan incursionar en el mundo de la
chocolateria, se detalla a continuacion, el contenido de las cuatro
Ps del Marketing Mix, para a posteriori, poder desarrollar
efectivas estrategias de mercadeo, acorde al entorno de la
industria de las capacitaciones.

Producto o Servicio

Segun los autores del libro A Marketing Strategy
Planning Approach, el producto es la oferta con que una
comparniia satisface una necesidad (Perreault, 2017). En
ese sentido, se puede mencionar que la necesidad que la
empresa NINA busca satisfacer por medio de la oferta de
su servicio de capacitacion, es la de aprender, practicar y
mejorar las técnicas que se utilizan en la transformacion
del chocolate para la creacion de productos comestibles

que lo contengan. ElI “Programa de Negocio en
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Chocolateria” es el nombre que la empresa NINA le ha
designado a las capacitaciones y cuyas clases, estan
disefiadas para un grupo de 8 personas (cantidad méxima
permitida) con una duracion formativa de un fin de
semana. El desarrollo de la capacitacion y el contenido
general del programa de estudio es el siguiente:

e Entrega de set de bienvenida que incluye los
elementos de manipulacion: ingredientes,
materiales e indumentaria.

e Se inicia con la parte introductoria tedrica para
luego dar paso a la formativa practica. Los
temas que se ensefiardn son: el manejo de
diferentes tipos de moldes e insumos, costos,
modo de empleo (fundido, atemperado, tintura,
bafio, trazado en hiumedo y en seco), seleccion
del chocolate (cata de chocolate), técnicas de
elaboraciébn, de conservacion 'y de
almacenamiento de las materias primas
(fundamentos y practica), uso de variedad de
toppings, uso de colorantes vegetales, figuras
en azlcar, variedades de grageas y frutos
secos, seleccion y mezcla de polvos de colores,
metalizados y nacarados, empaques Yy
envolturas, limpieza y cuidados, solucion a
problemas durante la elaboracion, manejo del
branding empresarial (fijacibon de precios,
margen de utilidad), aplicaciones de disefios,
manejo de redes sociales y posicionamiento de
marca.

e Una vez que la teoria ha sido ensefada, y la
destreza practica ha sido explicada, a través de
las técnicas de elaboracion y decoracion, se

procede a realizar el examen final; para lo cual
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el alumno contard con todos los ingredientes
necesarios y utensilios para poder realizarlo.

e En cada etapa del proceso de ensefianza, el
alumno cuenta con una instruccion
personalizada, que le permite recibir por parte
del capacitador, una retroalimentacién directa
con respecto a la técnica que emplea durante su
entrenamiento.

e Finalmente, se le otorga a cada estudiante un

certificado de participacion.

La sinergia de la interaccion individual y grupal, que la
capacitaciéon, en si genera, permite consolidar una
comunidad de personas que no solo buscan el
conocimiento practico sobre el mundo de la chocolateria;
sino que, ademas, buscan directamente interactuar con el
capacitador para poder recibir respuestas con respecto a
las dudas, que muy probablemente se enfocaran, en
cdmo emplear el nuevo conocimiento adquirido dentro del
entorno de los consumidores nacionales y jese! es el

elemento diferenciador dentro de esta capacitacion.

Muchas personas buscan instruirse para crear un
emprendimiento y ver la forma de ofertar lo que estan
aprendiendo; y para ello, buscan recibir talleres donde no
solo aprendan el conocimiento practico de la gastronomia
(rama a la cual pertenece la chocolateria); sino que,
ademas, buscan aprender de la experiencia practica de
una empresa que realmente ejerce el conocimiento con
finalidades comerciales dentro del entorno ecuatoriano.
La finalidad de conocer la forma de como mercantilizar lo
gue estan estudiando, es el elemento plus de esta
capacitacion. Pues aqui se fusiona, las dos profesiones

de la fundadora, que es la ingenieria en administracion de
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ventas y la de ser chef profesional. Es por eso, que la
experiencia comercial de NINA, que poco a poco ha sido
adquirida en “terrenos digitales”, gracias a su principal
giro de negocio que son los detalles a domicilio; es lo que
le ha permitido descubrir este nuevo nicho de mercado.
Fueron las multiples consultas en linea, con respecto a si
la empresa realizaba talleres o no, con respecto a la
técnica de decoracion empleada en sus actuales
productos; lo que principalmente lider6 a la empresa a

guerer incursionar en el ambito de las capacitaciones.

Precio

La fijacion del precio debe ser acorde a la competencia
en el mercado objetivo y por supuesto, al costo de toda la
mezcla del marketing. Precio se refiere al valor que se le
asigna a un producto. Los costos dependen de la
produccion, el segmento objetivo, la capacidad de pago
del mercado, la oferta - demanda y una serie de otros
factores directos e indirectos. Por lo tanto, el precio influye
en los margenes de beneficio y es fundamental para las
estrategias de marketing, debido a que a otros productos
y/lo servicios logran posicionarse, solamente, por la

funcion de su precio (The Economic Times, 2020).

Es por eso, que, para la oferta del “Programa de
Negocio en Chocolateria”, el precio de venta del nuevo
servicio de la empresa NINA, refleja una cantidad similar,
al resultado obtenido en la pregunta numero seis del
instrumento utilizado en la muestra de la poblacion para
el levantamiento de la informacion. Esto ha sido
considerado asi, no solo por el resultado obtenido de la
muestra, sino por los costos relacionados con la

investigacion y el desarrollo del servicio, la produccion y
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el marketing, junto a las distribuciones estratégicas de

dichas capacitaciones.

Sin embargo, ese 53,5% de encuestados que eligieron
estar dispuestos a pagar hasta $250 por una
capacitacion, se lo utiliz6 como un dato indicador sobre la
percepcion del precio que tienen los consumidores sobre
las capacitaciones. Dicho resultado, segun el contenido
del libro de Marketing de los servicios de lldefonso Grande
Esteban, se lo clasificaria como una “Fijacion de precios
segun la oferta y la demanda”, pero dentro de este plan
de negocio, se lo utliza Unicamente como un dato
indicador de percepcion. Esa respuesta de la muestra
permitié de cierta forma, cuantificar la calidad o el valor

percibido por parte de los consumidores.

Luego, se procedio a realizar un analisis interno sobre
la estimacion de los costos involucrados dentro de la
produccion de cada capacitacion, para después poder
compararlo con los precios de la competencia dentro del
mercado nacional, pero especificamente, dentro de la
ciudad de Guayaquil. Para finalmente, analizar el margen
de ganancia que se puede obtener dentro del sector
terciario, permitiendo, en conclusién, fijar un precio para
las capacitaciones, que le permita a la empresa competir

y al mismo tiempo, obtener rentabilidad.

Esto se realizé gracias a esas dos técnicas de fijacion
de precios, que son las que comunmente mas se utilizan
dentro de la oferta de servicios de intangibles. “Las
estrategias de precios en las empresas de servicios son
mas complicadas que en las empresas que comercializan
productos, ya que entran en juego factores mas dificiles

de cuantificar” (Emprendedores, 2018).
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Por lo tanto, los factores que principalmente
determinaron la fijacion del precio de venta de las
capacitaciones fueron los de los costos de produccion del
servicio. En ese sentido, se comprende entonces, que
NINA, entra a ofertar su nuevo servicio dentro de un
nuevo mercado, por medio de una “Fijacion de precios

basado en costos” (Grande, 2005).

Finalizando entonces se puede resumir a continuacion,
gue el resultado del precio de la capacitacion esta basado
en un analisis de costos junto con al comparativo de los
precios de la competencia. El servicio de capacitacion
tiene por un lado, una base tangible, que existe, debido a
los costos de los materiales y los elementos de logistica
que van a ser utilizados dentro de los dias de la
capacitacion. En el medio, se puede ubicar, al servicio en
si, que es el conocimiento contratado, y el cual puede ser
cuantificado por la cantidad de horas impartidas durante
la duracion del curso, y por el otro lado, esta la
competencia, que actualmente ya brinda este servicio.
Entonces, el procedimiento fue basicamente establecer
los valores aproximados que representa la produccién del
curso, compararlo con el de la competencia y
posteriormente, establecer el precio final de venta.

Tabla 8

Tabla de precios

Precio Unitario

PV sugerido de la $250 — $300
competencia

PV de NINA $260
Incluye:

*Alquiler de local

(1 fin de semana)
*Coffee Break contratado
*Gastos administrativos
*Costos de produccién
*Horas de capacitacion
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Plaza

Se conoce como Plaza al punto de venta. En cada
industria, captar la atencion del consumidor y facilitarle la
compra, es el objetivo principal de una buena distribucion
o estrategia de "lugar". Hacer que el producto sea
accesible para compradores potenciales e
influenciadores de compra, es el objetivo en esta
estrategia. Hoy en dia, la ubicacion incluye ofrecer
opciones minoristas, digitales, telefénicas, de chat y
multicanal. La correcta colocacion es una actividad vital
que se centra en llegar al publico deseado en el momento
adecuado. Se centra en analizar donde se encuentra el
negocio, dénde se ubica el mercado objetivo, cudl es la
mejor manera de conectar a estos dos, como almacenar
los productos en el interin y de cdmo eventualmente seran

transportados (Cohen, 2019).

En relacién con lo anterior expuesto, el servicio de
capacitacion que ofertara la empresa NINA llegara a los
clientes a través de un canal de distribucién directa, lo que
significa, que la capacitacion sera ofertada directamente
desde el productor (NINA) hasta el usuario final o el
consumidor. Vale indicar que, el lugar donde se realizaran
las capacitaciones sera impartido en el sector norte de
Guayaquil, en la ciudadela La Alborada 12ava etapa mz.

1. Villa 10-6, por la Avenida Francisco de Orellana.

Lo cual es un punto geografico beneficioso para la
empresa, debido a que el 77% de los encuestados
(muestra de la poblacién) viven en el sector norte de

Guayaquil.
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Figura 38. Ubicacién GPS del lugar de las capacitaciones de
NINA. Adaptado de Google Maps, 2020.
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Figura 39. Ubicacion GPS del lugar de las capacitaciones de
NINA. Adaptado de Google Maps, 2020.

Promocién
Como parte del Marketing Mix, la promocion consiste

en contenido, comunicaciones Yy mensajes que

convencen a la audiencia, incluidos compradores y

personas influyentes en la compra, para lograr la

adquisicion del producto o servicio que se esta
ofreciendo. Méas alla de crear ofertas especiales, el
objetivo es encontrar un elemento diferenciador que haga

qgue los productos o servicios sean mas memorables.
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Ademas, el posicionamiento de la marca debe permitir la
diferenciacion de la oferta de la empresa con el de los
competidores directos e indirectos. Al Ries y Jack Trout,
cambiaron el marketing en 1980 cuando escribieron
Positioning: The Battle For Your Mind, un libro que trataba
de como comunicar en una sociedad que sufre de
excesos de comunicacion, mencionando que para poder
destacarse, la empresa debe crear una imagen
posicionada dentro de la cabeza del cliente. Esa posicion
se basara no solo en las fortalezas y debilidades de la
empresa, sino también en las de los competidores
(Perreault, 2017). La promocion incluye venta personal,
venta masiva y promocién de ventas, y es un componente
muy importante dentro del marketing, porque puede
impulsar el reconocimiento de marca y en especial, el de
las ventas. A veces, la promocion se centra en adquirir

nuevos clientes y, a veces, en retener a los actuales.

Entendiendo esto, se puede exponer que el giro
principal de negocio de la empresa NINA, que es la venta
de detalles personalizados a domicilio, se ha desarrollado
desde sus inicios, a través de internet, y especificamente
a través de sus dos Unicas redes sociales: Facebook e
Instagram. En ambas plataformas, se pueden encontrar
los diferentes modelos de detalles que la empresa oferta
al publico, y que desde hace 5 afos, esos dos medios
digitales han sido las dos Unicas plataformas de
publicidad utilizadas por la empresa, para la exhibicion,
comunicacion y promocion de sus productos. El cierre de
las ventas se realiza por medio del nimero de WhatsApp

empresarial.
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Por lo tanto, en funcion a lo expuesto, y para el efecto
del desarrollo de esta variable, se utilizard esos dos
medios sociales que han sido los mas utilizados por la
empresa para ejecutar a través de ellos, una campafia
publicitaria sobre las capacitaciones que se plantea
ofertar. Al mismo tiempo, se aprovechara el lanzamiento
de este nuevo servicio, para finalmente inagurar el sitio
web oficial de la empresa, que es un medio digital
importante que permitira incrementar la credibilidad entre
los actuales y futuros clientes, obteniendo mayor
visibilidad entre los buscadores, incentivando el interés
comercial y permitiendo informar, a través de ése medio,
sobre los existentes y nuevos productos y/o servicios de

la empresa.

3.2.2. Benchmarking

La evaluacion comparativa (Benchmarking) es un proceso de
medicién del desempefio de los productos, servicios o procesos
de una compaiiia contra los de otra empresa considerada como
la mejor de la industria o también conocida como "la mejor en su
clase". El punto de referencia es poder identificar oportunidades
internas de mejoria, mediante el estudio de empresas que
cuentan con un rendimiento superior. Luego se desglosa lo que
hace que eso sea posible y se compara dichos procesos con la
forma en que opera el negocio de quien realiza el benchmarking.
Esto permite implementar en la empresa, los cambios

necesarios para producir las mejorias significativas.

Esas mejorias podrian significar ajustes en las caracteristicas
de un producto para que coincida mas estrechamente con la de
la oferta de un competidor, cambiar el alcance de los servicios
gue ofrece o instalar un nuevo sistema de gestion de relaciones
con los clientes (CRM) que permita ofrecerles una mejor

personalizacion en la comunicacion. Pero, en si, el
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benchmarking implica mirar hacia afuera (fuera de un negocio,
organizacion, industria, regién o pais en particular) para poder
examinar como otros alcanzan sus niveles de desempefio y
comprender mejor los procesos que utilizan. De esta manera, es
como la evaluacion comparativa ayuda a explicar los procesos
detras de un rendimiento excelente. Hay dos tipos basicos de
oportunidades de mejora: la continua y la dramética. La mejora
continua es incremental, involucra solo pequefos ajustes para
cosechar avances considerables. Y la mejora dramatica solo
puede lograrse mediante la reingenieria de todo el proceso del

trabajo interno (Stapenhurst, 2009).

Tabla 9

Matriz de Benchmarking de competidores

O

LA ESCUELA T
DE LOS CHEFS { GHOCOLATRRIAS
. Escuela
CARACTERISTICAS Escuela De L
NINA de los Chefs Cacao Cullnar[a_de Las
Ameéricas
Antigliedad en el mercado 3 5 3 5
Calidad de servicio 4 5 4 5
Imagen de la marca 4 5 4 5
Precio de acuerdo al 4 4 4 4
mercado
Amplia gama de productos 2 5 2 5
Perso_nal técnicamente 4 5 4 5
capacitado
Infraestructura 4 5 4 5
Total 25 35 25 34
Tabla de valores
Muy mala 1
Mala 2
Regular 3
Buena 4
Muy buena 5

Por consiguiente, se puede mencionar que dentro de la
indagacion realizada en la ciudad de Guayaquil, no existen
muchas empresas dedicadas a la capacitacion en chocolateria.

Sin embargo, uno de los competidores directos y principales
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para la empresa NINA seria la Escuela de los Chefs, quienes
dictan cursos de resposteria, pasteleria y chocolateria, con un
periodo de formacion educativo aproximado de tres meses.
NINA ofertard un curso intensivo con una duracién de un fin de
semana, es decir, de dos dias. Por lo tanto, para la realizacion
de la evaluacion comparativa, se tomo en cuenta a las empresas
mencionadas en la tabla nimero tres del numeral 2.5.3., y se
adiciono al analisis a la Escuela de Gastronomia Culinaria de
Las Américas, por ser la escuela donde la fundadora de la

empresa NINA se gradu6 como Chef Profesional. Ver tabla 9.

Segun la evaluacién comparativa que se observa en la tabla
9, el principal competidor de NINA es La Escuela de los Chefs,
gue fue fundada desde 1999, y que cuenta con la antigledad,
experiencia y una amplia gama de servicios, que van desde
programas de formacion, cursos, talleres y hasta servicios
empresariales. La empresa NINA busca especificamente,
ofrecer capacitaciones en la especializacion de chocolateria, por
lo que su contenido en la variable de “amplia gama de productos”
se considera “mala” por ser limitado, en cuanto al aspecto de no
poder ofrecer ni abarcar una amplia variedad de temas, al igual
a como lo hace su principal competidor. Pero, esto es solo
considerado asi, porgue con quienes se esta comparando son
escuelas especializadas en diversificacion en temas de
ensefanza, lo cual no es el principal objetivo del nuevo servicio

de la empresa NINA.

NINA esta ofreciendo un servicio de especializacion anexado
a un enfoque empresarial, que permite aprender a quienes
asisten, no solo el conocimiento tedrico-practico en el mundo de
la chocolateria sino también, la experiencia empresarial de como
emprender con lo que estan aprendido, y ese es el factor
diferencial que ofrece la empresa. Vale también recalcar que el

servicio post venta, que se plantea realizar a través de una
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3.2.3.

comunidad digital-privada, que especificamente se realizara a
través de la red social de Facebook, es también parte dentro de

ese factor diferencial.

La definicion mas citada de lo que una comunidad virtual es,
fue dada, en primer lugar, por Rheingold en 1993 donde afirmé
gue “una comunidad virtual es un grupo de personas que pueden
0 No encontrarse cara a cara, y que intercambian palabras e
ideas a través de la mediacion de tableros de anuncios
informaticos y de redes” (Katsoni, 2014). Por lo tanto, en
concordancia con todo lo expuesto, la empresa NINA, al crear
una nueva comunidad digital, donde los alumnos de sus
capacitaciones mantienen el contacto, intercambiando
conocimientos y compartiendo experiencias futuras; le permitira
mantener y obtener un enriquecimiento favorable dentro de su
propia comunidad, que la facultara de una directa, constante y
estrecha comunicacién con sus antiguos participantes. Eso en
consecuencia, convertira a la comunidad en un medio ideal para
ofrecer a sus integrantes, las diversas actualizaciones sobre las
nuevas capacitaciones o novedades que pudiesen manifestarse

dentro del ambito de la chocolateria.

Gestion de ventas

De acuerdo con el Comité de Definiciones de la American
Marketing Association, la gestion de ventas es la planificacién,
direccion y control de las actividades de venta personal de una
unidad de negocios que incluye reclutar, seleccionar, capacitar,
equipar, asignar, enrutar, supervisar, pagar y motivar (Gundlach,
2007). En otras palabras, este proceso permite desarrollar la
fuerza de ventas, coordinar las operaciones e implementar las
técnicas acordes a los objetivos planteados por la empresa. Lo
gque, a su vez, permite alcanzar de manera consistente, o incluso

superar, sus propios objetivos de ventas.
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3.2.4.

Cuando se trata de aumentar el rendimiento de las ventas, ya
sea para cualquier tamafio de operacion, sin importar la
industria, el secreto del éxito siempre seran los procesos

correctos en la gestion de ventas.

Operaciones comerciales

En este plan de negocio, la operacién comercial estard
enfocada en estrategias de crecimiento horizontal, lo que
significa expandir productos / servicios a nuevos mercados. Esto
se puede hacer desarrollando un nuevo mercado o penetrando
en un mercado existente. Pero, precisamente en la Matriz de
crecimiento de Ansoff, donde fue que se determiné que la
empresa NINA estaria incursionando en un nuevo mercado, con
un nuevo servicio; es el motivo por el cual, en el presente
capitulo, se establece que, para lograr los objetivos especificos,
se realizard una gestion publicitaria de campafas de marketing,
a través de todos los medios digitales que la empresa posee,

como lo son sus redes sociales y pagina web.

El desarrollo de las campafias publicitarias sera realizado por
medio de los servicios contratados de un gestor de comunidades
virtuales (Community Manager), cuya funcién, segun la
Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad (Aerco),
un community manager es aquella persona
encargada/responsable de sostener, acrecentar y, en cierta
forma, de defender las relaciones de la empresa, con los clientes
en el ambito digital, gracias al conocimiento que posee, de las
necesidades y planteamientos estratégicos organizacionales, y
por supuesto, de los intereses de los clientes actuales y

potenciales» (Naranjo, 2011).

Al mismo tiempo, se desarrollaran las alianzas estratégicas
pertinentes con diversas empresas, para obtener publicidad

indirecta.
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3.2.5.

La cual consiste en la introduccion de productos o servicios
de una marca, en medios de comunicacion de otras
empresas, de tal manera que formen parte de una historia,
pero que, de un modo muy sutil e ingenioso, se le muestre al
espectador la informacion, sin que éste sienta que se le esta

tratando de vender algo. (Contessi, 2017)

Es entonces, que el Community Manager (también conocido
como Online Community Manager) sera la persona encargada
de realizar la gestion de venta, y cuyas funciones son también,
el de ser narrador de historias, estratega de redes sociales,
creador de comunidades, bloguero, representante del servicio al
cliente, solucionador de problemas y defensor genuino de la
marca. El Community Manager es un elemento clave dentro del
plan estratégico comercial, porque ejerce el rol mas importante
dentro del departamento de marketing; y es por ello, que es el
gue estar4 en primera linea, ayudando a los clientes de la
empresa a comprender el negocio y generando en la marca,

mayor confianza y credibilidad.

El resultado esperado por parte de la empresa es que, de toda
la construccion del branding empresarial y de la publicidad del
nuevo servicio, se pueda observar un impulso publicitario
cuantificado; que debe darse, a través del crecimiento de las
ventas online, atrayendo a nuevos clientes y reteniendo a los
actuales, mientras la marca crece. Por supuesto, el community
manager tendra como soporte a la gerente de ventas quién

también se encargara de la venta de las capacitaciones.

Territorios y rutas, productividad en ruta

Uno de los pilares esenciales de un negocio exitoso es una
estrategia de territorio de ventas solida y organizada. Los
estudios demuestran que la gestion eficaz del territorio puede

aumentar las ventas generales, mejorar la cobertura del cliente
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y reducir los costos. Comprender, planificar y administrar
territorios de ventas puede hacer o deshacer los esfuerzos de
ventas de la empresa. Es por eso, que la definicion de gestion
de territorio se describe como un proceso que ayuda a los
representantes de ventas internos, a definir los territorios de
ventas geograficos basados en los factores del mercado objetivo

y en los datos del potencial cliente (Nemeth, 2019).

Por lo tanto, para el disefio de los territorios de ventas, se
considera la informacion del mercado potencial establecido en el

numeral 2.5.3. del presente plan de negocio.

Paso 1. Elegir una unidad basica de control

La unidad basica de control seleccionado para la oferta de las
capacitaciones es el canton de Guayaquil, Provincia del Guayas.
Esta ubicacion se debe principalmente a la ubicacién de la
empresa NINA y al potencial de su mercado. Segun la
“Proyeccidon de la poblacién ecuatoriana, por afos calendario,
segun cantones” del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
(INEC), la poblacién de la ciudad de Guayaquil es de 2.723.665

habitantes.

Paso 2. Calcular el potencial del mercado

Mercado Potencial: La ciudad de Guayaquil es el mercado
potencial para las capacitaciones. Por lo tanto, para obtener el
namero del mercado potencial, se elige a los 2.723.665
habitantes que posee, segun el censo 2010 realizado por el
Instituto Nacional Ecuatoriano de Censos (INEC) y, sobre esa
poblacién se calcula el 71,2 % correspondiente al porcentaje de
la poblacion de Guayaquil que es mayor a 18 afios, lo cual se

obtiene como resultado, la cantidad de 1.939.249 habitantes.

Mercado disponible: Sobre la cantidad de 1.939.249
habitantes obtenidos del mercado potencial, se calcula el 86,9%

104



gue corresponde al porcentaje de genero femenino de las
estadisticas obtenidas de las encuestas realizadas a la muestra
de la poblacion, que se encuentra disponible en el apartado 2.4.
del capitulo Il de este plan de negocio. El resultado que se
obtiene es de 1.685.207 habitantes.

Mercado efectivo: Una vez identificado la cantidad del
mercado disponible, con ese dato se obtiene la cantidad del
mercado efectivo para las capacitaciones. Entonces, de
1.685.207 habitantes se calcula el 26,9% que corresponde a al
porcentaje obtenido de la respuesta a la pregunta nimero 2 del
del instrumento utilizado para la recoleccion de datos. La
pregunta 2 del instrumento es: ¢ Estaria usted dispuesto a tomar
un curso de chocolateria (preparar dulces con base de
chocolate)? a lo que el 26,9% eligi6 estar “Totalmente
interesado” y el 37,4% eligié solamente estar “Interesado”. A
este Ultimo porcentaje, se lo descarta del calculo, aunque
también sirve para medir la probabilidad de interés de ese otro
grupo de participantes, pero para el efecto del ejercicio, solo se
utilizara el primer dato para obtener un célculo mucho més real.
Por lo tanto, el resultado que se obtiene aqui es de 453.321

habitantes.

Mercado objetivo: Finalmente, el mercado objetivo seria el
16,1% del resultado obtenido en el mercado efectivo, que seria
72.985 habitantes. El porcentaje que se aplica es el que se
obtuvo de la dltima pregunta del instrumento aplicado a la
muestra de la poblacion, que era: Si la empresa NINA ofreciera
un curso de chocolateria, ¢estaria usted interesado en
inscribirse en la capacitacion? A lo cual el 16,1% respondio
estar “Totalmente interesado” y el 34,5% eligié solamente estar
“Interesado”. Al igual que en el mercado efectivo, se eligio
solamente el primer porcentaje para obtener un dato mas real

y conciso.

105



MERCADO POTENCIAL
2.723.665 x 71,2% = 1.939.249

MERCADO DISPONIBLE
1.939.249 x 86,9% = 1.685.207

MERCADO EFECTIVO
1.685.207 x 26,9% = 453.321

MERCADO OBJETIVO
453.321 x 16,1% = 72.985

Figura 40. Calculo del mercado potencial

Paso 3. Configurar territorios tentativos

En este paso, los territorios tentativos seran configurados por
medio de la segmentacidén de las campafas digitales, para llegar
al mercado objetivo. Tenemos de antemano, la informacion de
los porcentajes de las personas que viven en Guayaquil, y que
tienen disponibilidad de TIC's, y que segun la infografia
realizada en el 2010, denominada “Asi es Guayaquil cifra a cifra”
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), describe
que el 83.2% utiliza teléfono celular, el 28,6% computador, el
17,1% internet y el 14,6% tv por cable.

» Disponibilidad de TIC'S

e L

83,2% 28,6%
Teléfono celular Computador

&3

17,1% 14,6%

Internet Tvpor cable
Figura 41. Poblacién del cantén Guayaquil. Tomado de

"Infografia Asi es Guayaquil cifra a cifra," por s.a, 2010,
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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En efecto, el plan de marketing de la empresa NINA que
comprende principalmente dos fases: Estrategias de
introduccién y de posicionamiento, y que tiene como base
referencial al andlisis FODA, permite conocer de antemano, que
la segmentacion de las campafas publicitarias debera tener
como prioridad un formato de adaptabilidad movil, para lograr un
mayor alcance o de interaccion con dichos dispositivos, debido
a que el teléfono celular, es el TIC mas utilizado dentro de la
ciudad de Guayaquil. EI Community Manager sera el que
configurard los territorios tentativos, pero en un ambito virtual,
mas conocido como territorios digitales.

Segun el Libro Blanco de Territorios Digitales, un
"Territorio Digital es toda unidad territorial poseedora de una
serie de servicios que se apoyan en el uso y desarrollo de
infraestructuras de las tecnologias de Informacion vy
Comunicacion, éstos incorporaran servicios de
telecomunicaciones, audio, video, internet, transmision de
datos y otros’, y el uso de nuevas tendencias tecnoldgicas
para el acceso y el uso de la informacion digital. Sera
considerado como territorio digital toda unidad territorial, ya
sea urbana o rural, definida como tal por los GAD. La finalidad
del Territorio Digital es promover el desarrollo de los GAD
mejorando la calidad de vida de la ciudadania”. (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,
2019)

Comprendiendo el concepto de territorios digitales, se puede
entonces configurar los territorios con la informacion obtenida en
la encuesta que se le realizé a la muestra de la poblacién, donde
se pudo obtener dos datos claves para dar inicio a la
segmentacion del mercado objetivo en la ciudad de Guayaquil.
Los datos son que el 77% de los encuestados viven en el sector
Norte de Guayaquil y el 12,7% de los encuestados viven en el
sector Sur de Guayaquil. El 4% y el 6,3%, corresponden a los

sectores Este y Oeste, respectivamente. Por lo tanto, las
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camparfas digitales deberan estar enfocadas y segmentadas,
principalmente por las zonas y parroquias correspondientes a los
“‘lugares de residencia” que obtuvieron mayor concentracioén de
participantes durante el proceso del levantamiento de la
informacion. Esto, le permite a la empresa, detallar un alcance

estimado, que se desglosa en la tabla 10 a continuacion:

MERCADO OBJETIVO
453.321 x 16,1% = 72.985

Tabla 10

Configuracion de territorios tentativos

RLugar dg Porcentaje Habitantes
esidencia

Sector Norte 77% 56.198
Sector Sur 12,7 % 9.269
Sector Este 4% 2.919
Sector Oeste 6,3% 4.598
TOTAL 100% 72.985

Paso 4. Realizar un andlisis de la carga de trabajo

En este analisis, se estima la carga de trabajo total (es decir,
la cantidad de horas requeridas para atender a todo el mercado).
Esto se divide por el tiempo de venta disponible por vendedor
para pronosticar el tamafio de la fuerza de ventas. Este método
es el que comunmente mas se utiliza, debido a la facilidad de
entendimiento y de reconocimiento sobre la cantidad de
esfuerzo requerido para atender a diferentes categorias de

clientes.

El trabajo del Community Manager sera el de realizar el
disefio de la estrategia, la gestion de la nueva comunidad,
evaluacion y gestion de procesos y proyecciones, gestion de
crisis, atencion al cliente, herramientas 2.0, copywriting, analitica
web, entre otras muchas mas. Aqui el conocimiento y la
experticia del Community Manager es y sera un factor clave,
pieza fundamental para la optimizacion del tiempo dentro del
analisis del mercado digital de la empresa NINA. Luego de que
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el gestor realice el analisis correspondiente, se debera
implementar una correcta segmentacion acorde a los objetivos
previamente planteados; para asi, finalmente generar las ventas

de las capacitaciones estimadas.

Paso 5. Ajustar los territorios tentativos

A medida que el gestor implementa la campafia; el monitoreo
diario y el andlisis semanal del mismo, emitira un resultado que
permitira hacer los ajustes o modificaciones en los parametros
pre establecidos, para lograr la efectividad de lo pautado, en
caso de necesitarlo. Para ello, el Community Manager (CM)
debera analizar lo que funciona y lo que no funciona, para asi
poder cumplir con las metas y los objetivos de la empresa. Es
importante que el CM sepa qué quiere la comunidad de NINA
para poder darselos. La empresa va a analizar la cantidad de
ventas que se puedan obtener a través de la comunidad en linea,
la cantidad de trafico generado y conversiones realizadas a
través del sitio web oficial que se obtuvieron desde las
plataformas sociales (asi como el trafico y la interaccién dentro
de esas mismas plataformas), el zumbido sobre la marca en
linea, el aumento de las suscripciones por el contenido y por
supuesto, los comentarios de la comunidad con respecto al

nuevo servicio y a la imagen de la misma.

Para todo esto, es importante que el gestor esté familiarizado
con las aplicaciones analiticas basicas como Google Analytics,
Google Alerts, Site Meter, Facebook Insights, entre otros. La
empresa espera del CM, que mediante el transcurso de las
campafas publicitarias de las capacitaciones en chocolateria,
sea esa la gestion la que permita la construccion, el crecimiento,
la administracion y la fortaleza de la nueva comunidad en linea
de la marca NINA. Esto lo tendra que realizar, utilizando las
herramientas de analisis de monitoreo de medios sociales, foros

en lineay blogs. Esto le permitird al CM descubrir o que la gente
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dice sobre la marca o sobre la empresa, y en funcion a eso,
poder realizar las respectivas interacciones, tanto comerciales
como sociales, utiizando como recurso a las redes sociales y a
los eventos en vivo, para ayudar a aumentar la lealtad hacia la

marca.

Paso 6. Asignar los territorios a los vendedores

En este plan de negocio, el Community Manager y la gerente
de ventas, son quienes ejerceran las funciones de venta. El
community manager sera el encargado de segmentar las
campafas publicitarias para generar trafico y conversiones, y es
quien tendra que demostrar que a través de su eficiente gestion
publicitaria; la empresa esta logrando obtener las ventas
necesarias para cumplir con los objetivos comerciales
preestablecidos. Ambos tendran acceso a las diversas consultas
en linea, que se generaran con respecto a las capacitaciones, y
ambos son quienes cerraran las ventas a través de esos medios
digitales. Al mismo tiempo se contard con vendedores
freelancers, quienes comisionaran por unidades
(capacitaciones) vendidas. “Un freelancer es un trabajador
independiente que ofrece trabajos especificos para empresas o
personas, de forma autbnoma, gestionando él mismo su tiempo
y trabajo” (Codeglia, 2018).

En conclusién, en este Ultimo paso, es donde finalmente se
designa las delimitaciones territoriales a cada uno de los

vendedores. (Ver Figura 42)
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Elegir una unidad basica de

control >| Cantén de Guayaquil, Provincia del Guayas

Calcular el potencial del . .
mercado 72.985 habitantes
. . Sector Norte 7% 56.198
Configurar territorios > [Sectors TET YT
tentativos = | S€ctor sur : -
Sector Este 4% 2.919
Sector Oeste 6,3% 4.598
TOTAL 100% 72985
Realizar un anélisis de la _| 1 Community Manager (CM)
carga de trabajo | 1 Gerente de ventas

Monitoreo y analisis de la campafia

Ajustar los territorios
publicitaria

tentativos

7

1 Community Manager (CM)
1 Gerente de ventas

-| Vendedores FreelLancers
Ciudad de Guayaquil
Sector Norte y Sur

Asignar los territorios a los
vendedores

Figura 42. Resumen del disefio de los territorios de venta

Sin embargo, dentro de este plan de negocio, al tratarse
especificamente de un enfoque comercial, basado en un servicio
gue se ofertara dentro de un territorio digital, es el previo analisis
sobre el mercado potencial y los criterios que se utilizaron para
clasificarla, lo que le permite a la empresa gestionar, un
adecuado control sobre la productividad que cada uno de ellos

(Gerente de ventas y CM) debera realizar.
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3.3.

Organizacion y funciones de la Estructura de Ventas

En pocas palabras, la estructura de la organizacion de ventas se
refiere al disefio del equipo de ventas. En el libro Aligning Strategy and
Sales, Frank V. Ceéspedes, profesor titular de administracion de
empresas en la Harvard Business School, explica en profundidad cémo
el disefio organizacional impacta a la efectividad de las ventas, y se
encarga de enfatizar, la gran importancia de saber elegir con mucho
cuidado la estructura. Esto se debe, en gran medida, al impulso que
genera las ventas en el crecimiento de un negocio, y es la razén
principal, por la cual, el departamento de ventas no puede ser tomado

a la ligera (Feigenbaum, 2014).

3.3.1. Propuesta de la estructura organizacional y funcional
La estructura de la fuerza de venta de la empresa NINA esta
considerada como una estructura horizontal, la cual ha sido
clasificada por su tipo de producto, tal y como se muestra en el

organigrama que se expone a continuacion:

Gerente de Ventas

Community Manager Sales Vendedores

(Social Selling) Freelancers

Figura 43. Estructura horizontal de la fuerza de venta

La venta del servicio de capacitaciones sera realizada a
través de las campafias publicitarias en diversos medios
digitales como Facebook e Instagram, y por supuesto, en el sitio
web oficial de la empresa. E| Community Manager contratado,
es el encargado de generar el trafico digital y las conversiones
necesarias para obtener el resultado esperado, que es el nUmero

de participantes inscritos dentro de las capacitaciones. EI CM se
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enfocara en el social selling, que segun (Duro, 2019) afirmé “ser
un modelo de ventas basado en la utilizacion de los medios
sociales digitales, cuyo objetivo es generar credibilidad y
establecer relaciones emocionales con los clientes objetivos,

gue permitan la consecucion de los objetivos comerciales”.

Entonces, para obtener una mejor comprension sobre este
sistema de ventas, se puede apreciar en la figura 45, la analogia

entre el modelo tradicional versus el modelo del social selling:

Modelo Tradicional Social Selling
PUERTA
FRIA >>
DEMO :
PRODUCTO

> ‘

Figura 44. Modelo tradicionas vs. Social
Selling. Tomado de "¢ Qué es el Social
Selling y cémo ayuda a tu departamento
comercial,? por S. Duro, 2019,
soniadurolimia.

Esta figura resume el trabajo que el Community Manager
realizar4 dentro de los territorios digitales. NINA reconoce la
importancia del CM dentro de su fuerza de venta porque es el
encargado de atraer, a través de los medios digitales y sociales
que dispone la empresa, a los potenciales clientes de las
capacitaciones. El Social Selling o también conocido como
Venta Social es un nuevo modelo de ventas introducido al &mbito
digital que se debe a las nuevas necesidades presentadas por
parte de los clientes. Para lograr vender digitalmente, es muy
importante tener que trabajar en la marca empresarial, si es que,
en efecto, se desea vender de forma eficiente. Font (2017)

afirmé que: “el Social Selling es un 80% de contenido de valor y
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un 20% de técnicas de acercamiento”. Es por eso, que entra en
juego aqui el marketing de contenidos y evidentemente, el
Community Manager tendra que aplicar algunas estrategias pull
para acelerar algunos procesos.

La Estrategia Pull se basa en acciones de marketing que
buscan la atraccion del consumidor hacia la marca. Suele
dirigirse hacia el cliente final, por lo que al contrario de las
estrategias Push, tiene un sentido ascendente ya que va
desde el productor al elemento final de la cadena, que es el
usuario. Las estrategias Pull suponen la creacién de
campafas publicitarias y de marketing dirigidas al consumidor
y normalmente se desarrollan sin un periodo de tiempo
predefinido. Por ello, en las grandes compafias es comun la

utilizacién de este tipo de acciones. (Barragan, 2015)

Por lo tanto, es entendible que mediante una correcta
segmentacion, esta sea una de las estrategias que
probablemente el CM utilizara para publicitar la marca. “Es
preciso dejar claro que el pull marketing no crea conocimiento,
pues consiste en atraer clientes que ya estaban interesados
previamente en el producto en cuestién” (Barragan, 2015). Por
eso, la segmentaciébn en las campafas publicitarias es el
elemento clave de éxito para una correcta penetracion en el
mercado objetivo, y mucho més cuando se trata de territorios
digitales. Cabe mencionar que al momento de definir el
marketing mix, se concluye que no todos los potenciales clientes
son iguales y que debido a eso, es que en la gran mayoria de
campafas publicitarias de diferentes empresas, casi siempre se
utilizan estrategias de marketing mix.

Segmentar a la audiencia conduce al éxito de la campafa
publicitaria. Todas las estrategias publicitarias en cualquiera
de los medios de comunicacion, necesitan ser segmentados,
de lo contrario, se perderan los recursos invertidos en llegar
a personas que no estaban interesados en lo que nosotros

deseadbamos dar a conocer. Segmentar no es mas que dividir
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a la gran masa de posibles usuarios en pequefios grupos
especificos, con caracteristicas afines, pero separados para

brindar eficiencia a la campafa. (Rosenthal, 2019)

Entonces, en ese sentido, la estrategia pull intenta atraer
directamente al consumidor y en muchas ocasiones, lo hacen a
través del modelo de marketing AIDA, que, dentro de los
modelos del marketing, es uno de los mas utilizados y conocidos.
Sus siglas significan: Atencion, Interés, Deseo y Accion. “Este
proceso de comunicacion se inicia con un mensaje que lo
primero que hace es obtener la atencion del usuario, luego
despierta su interés, mas adelante el deseo y por ultimo la
accion” (Nardi, 2019). Este modelo es muy utilizado para lograr
transacciones digitales, comunicacién de marca y gestion de

redes.

Dentro de este numeral, se mencionan solo algunas posibles
estrategias comerciales que el Community Manager podra
utilizar al momento de efectuar la campafia digital. Pero, cabe
mencionar, que siempre sera el CM, el encargado de seleccionar
de acuerdo a su experticia, el plan de trabajo comunicacional
gue mas estime conveniente. Las estrategias que se vayan a
implementar para la oferta de las capacitaciones, tendran que
considerar la situacion del momento pais y la fecha estimada en

gue se dard inicio a los cursos.

Por tal motivo, el Community Manager debera tener una
miriada de experiencia y capacidad de aprendizaje constante. El
CM deberé tener experiencia en todas las facetas del marketing,
y no solo en las de las redes sociales. Para eso, debera conocer
el manejo de las diversas plataformas existentes de
interacciones digitales, porque es lo que le permitird adaptarse
mucho mas facil al panorama en linea, que siempre permanece

en cambio constante. No existe un método de "talla Unica" para
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3.3.2.

la construccidén de la comunidad o el de las redes sociales de
una empresa. Por eso, los Community Managers deben siempre
ser estudiantes constantes en el complejo &ambito de las
interacciones virtuales y de la tecnologia en linea (Escobar,
2018).

Otro rol principal del CM es cumplir metas y objetivos, que es
la principal razén por la cual es contratado. Como administrador
de una comunidad en linea, es responsable de cualquier objetivo
online de la empresa: desde lograr un monto en dolares en
ventas, un porcentaje del crecimiento de la comunidad, una
campafia de marketing de boca en boca positiva o una

clasificacion mas alta en los motores de busqueda.

Es dificil presentar una marca sin ser spam, pero eso es
exactamente lo que tiene que hacer el Community Manager.
Gran parte de su trabajo, consiste basicamente en tener que
vender. He ahi el arte de poder hacerlo sin perturbar a los
potenciales clientes. Se puede evitar, ser un spam, entendiendo
gue las personas que se unen a una comunidad en linea, entran
con la expectativa de escuchar sobre los servicios y los
productos que la empresa oferta. Sin embargo, no quieren
saberlo cada vez que algo se publica. Es por eso, que es muy
importante la tactica de saber hacerlo de una forma adecuada.
Ser sutil implica tener una larga experiencia (Chen, 2020).

Funcién de los cargos del area comercial

Gerente de Ventas

Actividades o Funciones (coordinar, elaborar, gestionar)
o Elaborar el presupuesto de las campanas
o Elaborar el market share

Elaborar y coordinar el plan de marketing

o

Gestionar y coordinar promociones especiales

o

o Establecer politicas comerciales en la empresa
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©)

Conversiones digitales (generacion de nuevos clientes)

Community Manager Seller

o Elaborar las estrategias comerciales

o Crear contenido original con valor SEO (aumentar el
conocimiento de la marca y generar clientes
potenciales)

o Generar zumbido (indefinido)

o Generar campafas sociales teniendo en cuenta el ROI
(Retorno sobre la Inversion)

o Aumentar el tréfico y el compromiso

o Desarrollar nuevos canales de distribucion (online)

o Usar y analizar las redes sociales para generar trafico
y conversiones (ventas / objetivos)

o Analizar el trafico web para ventas

o lIdentificar tendencias relevantes y crear contenido
acorde a ello

o Interactuar con los miembros de la comunidad

o Generar contenido informativo para compartir
socialmente

o Asesorar al equipo de desarrollo web sobre posibles
mejoras en los sitios y errores

Freelancer
o Vender los servicios de capacitaciones

La principal diferencia de la gestion de ventas que tiene la

Gerente Comercial y el Community Manager, es la generacion

del trafico digital. Todo el marketing y los anuncios realizados en

Internet

tienen un objetivo y es la generacién de tréfico.

Generacion de trafico significa mas capturas de visitantes que

potencialmente pueden convertirse en posibles clientes

comerciales. Para la comprension del término "trafico”, en el

mundo de Internet, significa el nUmero total de personas que
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visitan y leen un sitio web, blog y/o redes sociales. Lo mas
probable es que si un sitio web o medio digital, tiene mucho
trafico, se obtiene mayores posibilidades de promocionar el
negocio y vender los productos. Esto también puede conducir a
la conversion del trafico. Por lo tanto, los visitantes que se
conectan al sitio web o al medio digital, pueden transformarse en
clientes potenciales y/o suscriptores (Schroeder, 2017). Ese es
el trabajo que realizara el Community Manager para la empresa
NINA, quien junto a la Gerente de Ventas, después de obtener
ese aumento en el trafico, se encargaran de convertirlos en

compradores potenciales de las capacitaciones. Ver resumen en

la figura 45.
Gerente de Ventas
1. Consultas en linea
2. Conversiones / Ventas
Community Manager Sales ‘ Vendedores
(Social Selling) Freelancers

|
1. Tréfico
., 1. Ventas
2. Consultas en linea

_ 3. Conversiones / Ventas

Figura 45. Asignacion de territorios a vendedores

En otras palabras, trafico significa que su objetivo es atraer a
personas al sitio web o a los medios sociales, y su KPI (Key
Performance Indicator), es decir, su indicador clave de
rendimiento es estrictamente la cantidad de veces que se hizo
clic en un enlace. Mientras que la conversién del trafico significa
gue su objetivo es convertir a esos visitantes en suscriptores,
registros o compras (especialmente para negocios de comercio
electronico) (Shiatis, 2020). Por lo tanto, durante el proceso de

venta dentro del territorio digital en la ciudad de Guayaquil, tanto
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el Community Manager como la Gerente de Ventas, son lo que
tendran que trabajar en conjunto, para asegurarse de que el
trafico que reciban, ya sea de los actuales o nuevos visitantes,
realicen finalmente la accibn de compra; y a esa accion de
compra es a la que se le denomina como conversién de trafico.
Se trata de convertir a los visitantes, de simples navegadores a

clientes reales.

Es por eso, que a continuacion, se describira algunas de las
funciones que el Community Manager (CM) debera realizar en
el territorio digital:

e Escuchar y comunicar: Sera vital que el CM tenga
una comprension profunda de la cultura,de los
productos y de los clientes de la compafia para
"encuentrar la voz de la marca" y la alinee con la
filosofia de la empresa. Mediante el uso de
herramientas de escucha de redes sociales, el CM
podra comprender mejor las tendencias de la industria,
las necesidades de los clientes, la competencia y
ayudar a seleccionar ideas de contenido para las
camparfas publicitarias. Dado que bloguear es a
menudo parte del trabajo de un CM; también sera
esencial, por supuesto, que sepa escribir y compartir
contenido notable de manera efectiva.

e Servicio al cliente: las habilidades de servicio al
cliente naturalmente entran en juego en el rol del CM.
A diferencia de las opiniones tradicionales del servicio
al cliente, en un punto de compra o por teléfono; un CM
a menudo respondera a preguntas, inspirara
posibilidades y respondera los comentarios en linea a
través de un blog o un sitio de redes sociales. Parte del
excepcional trabajo que conlleva el servicio al cliente
es la disposicion de ofrecer ayuda, incluso si no parece

haberle dado un beneficio directo o inmediato. El CM
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al involucrarse y ayudar a las personas de la
comunidad de la empresa NINA, le permitira crear y
abrir oportunidades comunicacionales, para la correcta
penetracion en el mercado.

e Multitarea al maximo: la organizacion es clave para
cualquier Community Manager. Herramientas como
Hootsuite, Evernote, Alertas de Google, un proceso de
informes optimizado, aplicaciones y acceso movil
confiable, ayudan a los gestores de comunidades
virtuales a mantenerse organizados en medio de un
entorno acelerado. Es por eso, que el CM contratado
podra realizar algunas de estas automatizaciones con
las redes sociales, ya que son herramientas que
existen, precisamente para optimizar el tiempo. Sin
embargo, cabe mencionar, que no se debe perder el
compromiso por parte del CM, de realizar el
correspondiente monitoreo funcional de los resultados

y/o avances dentro del entorno digital.

3.4. Mercado, previsiones, cuotas y presupuesto de ventas

3.4.1. Dimensionamiento del mercado
Para poder ingresar al mercado meta con las capacitaciones
de la empresa NINA, se debe hacer referencia a los factores que
directamente inciden en la dimensién del mercado, los cuales
deben ser considerados para la proyeccion. A continuacion, se

detallan los factores en la tabla 11.

Tabla 11

Dimension del mercado

Mercado destino Guayaquil: 2.723.665
Demanda proyectada 2,68%
Comercializacion Redes sociales, pagina web, freelancers
Participacion del mercado Sector Terciario: Servicios
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3.4.2.

Para realizar la prevision, es importante conocer cual es el
mercado y cual sera la forma de distribucién del servicio, para
asi poder especificar los limites, tanto en valor monetario como
en cantidad. Esto permitir4 estimar lo que se puede alcanzar en

un periodo determinado.

Determinacion de las previsiones

Para la determinacion de las previsiones se implement6 dos
métodos: un subjetivo y un objetivo. Como techo se ubicé a la
técnica Delphi (método subjetivo) y como base al promedio
movedizo (método objetivo). La técnica Delphi, también
conocida como método Delphi o prondstico Delphi, es un método
de pronéstico o estimacion basado en una discusion de un grupo
de expertos, a través de mdltiples rondas de cuestionarios. La
técnica consiste en varias rondas de preguntas individuales y
anénimas a cada experto, seguidas de una discusion grupal
después de cada ronda. Este Ultimo permite a los participantes
reflexionar y ajustar sus opiniones. El proceso generalmente se

repite hasta que se alcanza un consenso (Scalia, 2017).

Por lo tanto, para la aplicacion de este proceso y debido a la
pequefa estructura jerarquica de la empresa NINA, se cont6 con
la participacion dentro del panel de expertos, Unicamente a la
fundadora de la empresa y al Community Manager contratado.
Entre estos dos expertos se fueron realizando las rondas de
preguntas, todo relacionado al tema de la capacitacion. Cuyas
respuestas poco a poco se fueron compartiendo, agregando,
modificando y fusionando, hasta llegar a un resultado. Luego, en
varias rondas posteriores, los involucrados fueron ajustando
dichos resultados, en funcion a nuevas ideas y comentarios;
para finalmente concluir en que la empresa NINA necesita por lo
menos vender (como cantidad minima) 24 grupos de
capacitaciones al afilo con capacidad grupal de 8 participantes

cada una. Esto significa lograr obtener el 80% del objetivo
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comercial (general) establecido. Esto representaria para la
empresa un ingreso por concepto de venta del servicio de
$ 49.920 al afo, donde el 43% de ese valor, representaria la

utilidad dentro del primer afno.

El método Delphi busca alcanzar la respuesta correcta a
través de un consenso. Pero, la empresa para estar segura de
la prevision de las ventas también tom6 como base al promedio
movedizo de los datos historicos de su principal giro de negocio,
gue son los detalles a domicilio. Con dicha informacion se puede
también analizar, comparar y pronosticar el presupuesto de
venta esperado por el nuevo servicio a ofertar. EI promedio
movedizo es un método objetivo que consiste en recurrir a algan
tipo de promedio de valores recientes, como, por ejemplo, los
valores de las ventas de dos o mas afios anteriores, con la
finalidad de realizar el célculo correspondiente, que simplemente

seria el promedio resultante (Johnson, 2009).

Tabla 12

Determinacion de previsiones del principal giro de negocio de NINA

EMPRESA NINA Ventas Promedio
L Mevedizo
(Detalles a domicilio) Reales ~
2 afos
2015 $ 5.000
2016 $ 14.400
2017 $ 18.000 $ 9.700
2018 $ 21.000 $ 16.200
2019 $ 51.120 $ 19.500
2020 $ 36.000

En la tabla 12, se puede observar que se toma en
consideracion a las ventas histéricas del principal giro de
negocio de la empresa NINA, que son los detalles a domicilio,
para la implementacién del método objetivo. En dicha tabla se
puede observar que para el afio 2017, se tenia como ventas
estimadas la cantidad de $ 9.700. Al termino de ese afio, se

observa que se logra finalmente vender un 85,57% por encima
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del valor original esperado. Lo mismo ocurre en los afios 2018 y
2019, cuyos presupuestos de ventas fueron superados en un

29,63% y en un 262,15%, respectivamente.

El gran porcentaje de incremento en el ultimo afio (2019) se
debe a que, en los primeros afios, la fundadora de la empresa
NINA no estaba al 100% dedicada al negocio. La empresa era
considerada por ella como una fuente alterna de ingresos. Pero,
no fue hasta el afio 2019, en que finalmente tom¢ las riendas del
negocio al 100% y es por eso, que en la tabla 12 se puede
observar el gran cambio sustancial en el porcentaje de las
ventas. Esto marca el precedente en la estimacion del
presupuesto de ventas 2020 de $ 36.000.

Sin embargo, a partir del resultado obtenido en las ventas
2019 ($ 51.120), se puede conjeturar, que si en el afio 2020, la
empresa NINA logra vender una cantidad similar; el porcentaje
de incremento seria de 142%. Lo cual, marcaria una diferencia
porcentual entre ambos afios de 120,15% de crecimiento anual.
Por supuesto, cabe mencionar que este porcentaje podra
aumentar o disminuir, debido a que el pronéstico de venta
utilizado para esta conjetura se esta realizando a mediados del
afio 2020. Por lo tanto, al ser un dato incompleto, se le debera
aplicar algun ajuste futuro en base a los resultados finales de
ventas reales obtenidos.

Entonces, como conclusién, se puede determinar que la
utilizacion de ambos métodos permite inferir, que, si la empresa
aplica el mismo porcentaje esperado del método subjetivo (80%)
al valor de las ventas conjeturadas ($ 51,200) del negocio de los
detalles, que se obtuvo mediante el analisis del método objetivo;
se puede proyectar en conclusion el siguiente resultado que se

muestra a continuacion:

123



3.4.3.

Tabla 13

Comparacién entre el actual y nuevo giro de negocio de la empresa NINA

NINA
DETALLES CAPACITACIONES
Venta 2019 240 capacitaciones
(Método Objetivo) (Objetivo comercial)
VENTA ANUAL ESPERADA (100%) S 51.120 S 62.400
METODO OBJETIVO ESPERADO 80% Ventss 192 capaciacionss
S 40.896 S 49.920
TOS ADMINISTRATIVOS Y DE
COSTOS ADMINIS (ON) C 68% 55%
PRODUCCION
S 27.94833 S 27.456
TOTAL S 12948 $ 22.464
PORCENTAIJE 32 45

Se observa en la tabla 13 que, si ambos giros de negocios
esperan vender solo el 80% de su proyeccion de ventas
estimadas, restandole los costos administrativos y de
produccién, se observa que las capacitaciones tienen un margen

mayor (45%) de ganancia comparado con el de los detalles.

Presupuestos y cuotas de Ventas

El objetivo comercial es vender la capacitacion a 240
personas al primer aflo mediante medios digitales. Cada taller
debe contar con al menos 8 participantes. Por lo tanto, la
estimacion de venta anual para el primer afio es de $ 62.400. A
partir de este presupuesto inicial, se estima un crecimiento
porcentual de un 10% anual, manteniendo el valor del precio
durante los primeros 5 afos. El 10% de crecimiento se obtiene
como referencia porcentual del porcentaje de crecimiento del
principal giro de negocio obtenido mediante el analisis del

promedio movedizo del numeral 3.4.2.
Por lo tanto, continuando con la finalidad de cumplir con el

objetivo general, que es realizar aproximadamente 30 grupos de

capacitaciones al afio, con 8 participantes en cada grupo, dentro
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de la ciudad de Guayaquil; se datalla a continuacion en la tabla

14, la proyeccion de ventas del primer afio:

Tabla 14.

Proyecciones de ventas

UNIDADES TOTAL DE Afio 1
m:ﬁ"cll": ;:::)ENES (PERSONAS) UNIDADES .
AL MES cl:\f;T:gquig ‘ﬂfg;ﬂ“&” Meses Rango Estimado  Valor Total

1 8 8 ENERO $ 260,00 S 2.080,00
3 8 24 FEBRERO $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 MARZO $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 ABRIL $ 260,00 $ 6.240,00
2 8 16 MAYO $ 260,00 $ 4.160,00
3 8 24 JUNIO $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 JuLio $ 260,00 $ 6.240,00
2 8 16 AGOSTO $ 260,00 $ 4.160,00
3 8 24 SEPTIEMBRE $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 OCTUBRE $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 NOVIEMBRE $ 260,00 $ 6.240,00
1 8 8 DICIEMBRE $ 260,00 $ 2.080,00
$  62.400,00
TOTAL DE UNIDADES 240 CRECIMIENTO
AL ANO (PERSONAS) ANUAL DEL 10%

TOTAL DE GRUPOS 30

AL ANO

En la tabla 15 se pueden observar las proyecciones de ventas

a 5 anos:

Tabla 15

Proyeccién de ventas a 5 afios

9% DE INCREMENTO PROYECCION VENTAS A 5 ANOS

ANO 1 ANO 2
$ 62.400,00 S 68.640,00
ANO 3 ANO 4
10%
$ 75.504,00 $ 83.054,40
ANO 5
$ 91.359,84
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Asi mismo, estas proyecciones conllevan sus respectivos

costos, los cuales se detallan en latabla 16 y 17:

Tabla 16

Proyeccién de costos afio 1

COSTO DE PRODUCCION

DETALLE ANO 1
MATERIA PRIMA
CHOCOLATE NEGRO COBERTURA $ 1.440,00
CHOCOLATE BLANCO COBERTURA $ 1.416,00
CHOCOLATE CEREZA COBERTURA $ 600,00
FRUTILLAS 80 $ 2.160,00
TOPPINGS: GRAGEAS Y POLVO NACARADO $ 720,00
INSUMOS Y OTROS
KIT DE BIENVENIDA: CUADERNO, PLUMAS, MALLAS CABELLO, MANDIL, FUNDA $ 1.872,00
BLOQUE DE QASIS $ 144,00
CINTA DE SATIN $ 480,00
PIRUTINES S 48,00
PALILLOS $ 288,00
COFFEE BREAK $ 720,00
CAJA CARTON DE NINA GRANDE 16 $ 384,00
CAJA CARTON DE NINA PEQUERNA $ 112,80
CAJA DE MADERA $ 240,00
TOTAL $ 10.624,80

Tabla 17

Proyeccién de costos a 5 afos

% DE INCREMENTO PROYECCION COSTOS A 5 ANOS

ANO 1 ANO 2
$ 10.624,80 $ 12.154,77
ANO 3 ANO 4
4%
$  13.905,06 5 15.907,39
ANO 5
$ 18.198,05

En base a esta informacion se establece el presupuesto que
se desea alcanzar en dolares, con lo cual se estima un margen
de contribucién en el primer afio de 43% en el precio. A
continuacion, en la tabla 19 se muestra la programacion de

ventas en doélares para cada vendedor:
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Tabla 18

Programacion de ventas en doélares

Estacionalidad Gerente = Community

Mes % Délares de Ventas Manager
(40%) (60%)

Enero 3 $2.080,00 $832,00 $1.248,00
Febrero 10 $6.240,00 $2.496,00  $3.744,00
Marzo 10 $6.240,00 $2.496,00  $3.744,00
Abril 10 $6.240,00 $2.496,00  $3.744,00
Mayo 7 $4.160,00 $1.664,00  $2.496,00
Junio 10 $6.240,00 $2.496,00 $3.744,00
Julio 10 $6.240,00 $2.496,00  $3.744,00
Agosto 7 $4.160,00 $1.664,00 $2.496,00
Septiembre 10 $6.240,00 $2.496,00  $3.744,00
Octubre 10 $6.240,00 $2.496,00  $3.744,00
Noviembre 10 $6.240,00 $2.496,00 $3.744,00
Diciembre 3 $2.080,00 $832,00 $1.248,00
TOTAL 100 $62.400,00 $24.960,00 $37.440,00

Este programa de comercializacion esta basado en la
experiencia de venta de la fundadora, quien ejerce en la
empresa el cargo de Gerente de Ventas. La programacion de

ventas se simplificaria de la siguiente manera:

Tabla 19

Programacion de ventas por grupos de capacitaciones y por unidad de personas

VENDEDORES Total de umdad-es Délares Cantldac! tot_al de grup:o de
(personas) al afio capacitaciones al afio
Gerente de Ventas (40%) 96 $24.960 12
Community Manager (60%) 144 $37.440 18
Total 240 $62.400 30

3.5. Disefio de la compensacion para el area comercial
Seguir un proceso de disefio de compensacion prescrito puede
ayudar a una organizacién a lograr un plan de pago equilibrado y

exitoso. Cada compaiiia modifica ligeramente su metodologia de
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compensacion para alinearse con sus propios objetivos especificos.
Las organizaciones utilizan un disefio de compensacion para gestionar
los salarios y beneficios de los empleados. Esto sirve como guia y debe
resumirse en un documento escrito que articule claramente el enfoque
de la organizacion para gestionar la compensacion de los empleados.
La gente a menudo piensa en la compensacion como un simple salario.
Sin embargo, el costo total de la compensacion de los empleados
incluye todos los aspectos de los beneficios de ellos (Lotich, 2017) .

3.5.1. Estructura fijay variable

La estructura fija y variable, corresponde a los ingresos que
los vendedores van a percibir, por su gestion comercial. Debido
a la pequefia estructura jerarquica de la empresa NINA, se
contratara inicialmente a un solo vendedor, que sera el
encargado de la comercializacion de las capacitaciones, a través
de los diversos canales digitales de distribucion publicitaria.
Dicho vendedor sera el Community Manager, quien tendra una
remuneracion fija salarial por sus servicios contratados. Por el
momento, no se asignara comisiones de venta. Sin embargo,
dichas comisiones son variables que pueden irse
implementando en un futuro, conforme se vayan cumplimiendo

los objetivos comerciales preestablecidos.

Estructura de remuneracion fija

v" $300 por servicios contratados incluido iva

Vale expresar que para el presente plan de negocio no se ha
establecido primas ni incentivos, tampoco viaticos ni
movilizacion por tratarse de un nuevo negocio enfocado en el

mercado digital.
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3.6. Control de la gestion comercial

Tabla 20

Cuadro de mando del area comercial

PERSPECTIVA

OBJETIVO

INDICADOR

Financiero:

Gerente de ventas
Community Manager
Freelance

Generar Ventas

Beneficio neto del presente
afio - Beneficio neto del
afio pasado / Beneficio
neto del afio pasado

Financiero:

Gerente de ventas
Community Manager
Freelance

Incrementar utilidades

Utilidades del afio presente
- Utilidades del afio pasado
/ Utilidades del afio pasado

Cliente:
Community Manager

Generar mayor alcance
publicitario

Tréafico digital

Cliente:
Community Manager

Posicionar la marca
Nina Capacitaciones

Numero de seguidores

Procesos internos:
Gerente de ventas

Incrementar alianzas
estrategicas

Numero de alianzas
estratégicas conseguidas

Procesos internos:
Gerente de ventas

Mejorar los procesos de
produccién

Tiempo de respuesta actual
a los clientes - Tiempo de
respuesta pasado a los
clientes / Tiempo de
respuesta pasado a los
clientes

Aprendizaje y
crecimiento:
Gerente de ventas

Mejorar estructura
organizacional

Nivel de satisfaccion del
cliente interno actual -
Nivel de satisfaccion del
cliente interno pasado /
Nivel de satisfaccion del
cliente interno pasado

Aprendizaje y
crecimiento:
Gerente de ventas

Aumentar capacitacion
al cliente interno

Numero de capacitaciones
del afio actual - Numero de
capacitaciones del afio
anterior / NUmero de
capacitaciones del afio
anterior

Los controles comerciales son los sistemas y procesos de gestion

implementados por una organizacion para ayudarla a garantizar que

sus ventas, adquisiciones, gestion de la cadena de suministro,
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operaciones, gestion de proyectos y otros problemas y riesgos

comerciales se gestionen adecuadamente.
Los proyectos exitosos exigen liderazgo, una solida gestion comercial,
robustos controles comerciales, asesoramiento estratégico de
adquisiciones y una estrategia de contratacion sélida. La aplicacion de
esto a las primeras etapas de un proyecto garantiza la gestion rentable
de proyectos y contratos, desde un inicio hasta su finalizacion, y
asegura la identificacion y el desarrollo de oportunidades de negocio
(L'heureux, 2020).

En concordancia con lo recién expuesto, se puede entonces
mencionar que el control de la gestion comercial para la productividad
de las ventas de las capacitaciones estara basado en los pardmetros
descritos en la figura 37, que corresponde a las perspectivas del mapa
estratégico del presente plan de negocio. Por ende, en esta seccion se
implantan esos objetivos previamente planificados, con sus respectivos
indicadores, que sera con los cuales se los va a ir evaluando. A su vez,
se detalla quiénes son los encargados de gestionar el cumplimiento de
esos objetivos, para asi determinar la correspondiente evaluacion

individual durante la gestion comercial. (Ver tabla 20)

Para lograr estos objetivos, es importante comprender que el control
de la gestion comercial del Community Manager se realizard mediante
métricas de evaluacién que sirven para analizar las acciones que se
implementen en el entorno digital a través de los medios sociales. La
medicion es la clave del éxito en cualquier empresa porque sin un
sentido cuantificable de donde se esta frente a donde se estaba, no se
puede saber (de ninguna manera significativa) si se ha tenido éxito o

no.

Cuando se trata de marketing digital, conocer cuél es el conjunto de
medidas precisas que van a indicar el éxito (o el fracaso) de la nueva
campafa es fundamental. Las métricas que se seleccionen deberan

estar directamente relacionadas a 4 factores: la empresa, el mercado,
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los objetivos y la estrategia (ver figura 46); y a partir de aqui se eligen

los Key Performance Indicators (KPI’s).

LA EMPRESA —
CAPACITACIONES
72.985 habitantes
EL MERCADO - Gl
Realizar 30 talleres
OBIJETIVO ‘ al afio y obtener un
COMERCIAL crecimiento anual
del 10%.
ESTRATEGIA Estrategias de
- introduccién y de
COMERCIAL posicionamiento

Figura 46. Factores en que se basan las métricas
de medicién de la campafia publicitaria

Los KPI's son el soporte vital para calcular el Return On Investment
(ROI), que es sobre los cuales se miden las acciones en los negocios
y el marketing (Sarmiento, 6 métricas para evaluar las acciones de
Community Management en social media, 2013). El Key Performance
Indicator (KPI) conocido en espafol como ‘“indicador clave de
rendimiento” es una medida precisa y cuantificable que una empresa
utiliza para medir su rendimiento en una actividad determinada. El
internet estd repleto de "KPI| esenciales” para la medicion del
rendimiento. Sin embargo, aprender a medir lo que a la empresa

realmente le interesa saber es el factor clave.

El ROI procedente del acronimo de las palabras en inglés “Return
On Investment” es un indicador de medicion y valoracion, que, en este
caso, se asocia a una valoracion economica que se genera como el
resultado de la realizacion de diferentes actividades dentro del entorno
digital. Con este dato, se puede evaluar el rendimiento que se ha
obtenido de una inversion. Por lo tanto, el Retorno de la Inversion (ROI)
es de gran utilidad para medir la rentabilidad, pues permite conocer

cuanto ha generado en ventas cada dolar invertido en una campaiia.
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Para que el ROI del marketing tenga un significado real, es vital tener
comparaciones. Las comparaciones mensuales, particularmente el de
las ventas de la linea del negocio en los meses previos al lanzamiento
de la campafa, pueden ayudar a mostrar de manera mas clara el

impacto que realmente se tuvo (Beattie, 2020).

Por consiguiente, todas las acciones que realice el Community
Manager seran medidas para determinar el verdadero resultado de su
gestion comercial. Las cuatro métricas que se analizaran en las
campafias que implemente sera la audiencia, el alcance, el
engagement y la conversion. Solo para efecto del presente numeral, se
considera a estas cuatro métricas para el analisis de la gestidon
comercial, pudiendo claramente existir otras de igual o mayor
importancia a considerar conforme se vaya desarrollando la campafia

publicitaria.

1. Audiencia
Es el nimero de personas que se tiene dentro de cada uno
de los canales sociales, mas conocidos como followers o

seguidores, por su nombre en espafiol (Sarmiento, 2013).

2. Alcance
Esta directamente relacionada con la anterior. En
publicidad, medios y marketing, el alcance es la cantidad de
usuarios unicos a los que se ha expuesto el anuncio de la
empresa. En marketing digital, esto puede referirse a la
cantidad de usuarios Unicos alcanzados en una campafa
digital, no a la cantidad total de impresiones entregadas. El

alcance suele ir acompafado de frecuencia.

Mientras que el alcance indica a cuantos usuarios se ha
alcanzado, la frecuencia indica cuantas veces ese usuario fue
“hit” o golpeado en promedio por ese anuncio. El alcance es

una importante meétrica que se aplica tanto a la web 2.0, como
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a las analiticas relativas a la red de sociales. Basicamente, se

trata de las personas que han visto el mensaje. En inglés se

denomina Reach (Gonzalez, 2018).

Para calcular el alcance promedio (esto es simplemente

una vista promedio de la linea superior de cuantos usuarios

se ha alcanzado), se necesitara las siguientes métricas
(Driskill, 2020):

Impresiones

Alcance = -
Frecuencia

Impresiones entregadas: Una impresion en marketing
y publicidad digital es un recuento de cada vez que un
anuncio que se esta ejecutando (pago u organico) se
sirve a un usuario. El término impresion es relevante
para todo tipo de marketing y publicidad digital, desde
anuncios de video de Facebook hasta anuncios de
texto de costo por clic de Google, es simplemente la
palabra colectiva utilizada para decir "cuantos

anuncios publiqué".

Para calcular las impresiones, necesita las siguientes
métricas:

o Gasto publicitario

o CPM (costo por mil)

Frecuencia media: La frecuencia de publicidad es la
cantidad de veces que se ha publicado un anuncio o
impresion, por usuario Unico. La frecuencia es una
métrica clave para las campafias de marca,
especialmente cuando se calcula para ver cuantas
veces alguien de su publico objetivo ha estado

expuesto a un anuncio.
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Para calcular la frecuencia promedio, necesitara las
siguientes métricas:
o Impresiones entregadas

o Usuarios Unicos alcanzados

3. Engagement

En el mundo del marketing, el “compromiso” (engagement)
simboliza la relacion a largo plazo con nuestros usuarios. Una
definicion simple de engagement podria ser: la capacidad de
una marca para atraer al publico y crear un compromiso a
largo plazo. Hay muchos indicadores que se pueden utilizar
para medir la participacibn como visitas a la péagina,
suscriptores, comentarios y "me gusta". Las métricas de
compromiso que se elijan para determinar los KPI dependen
de los objetivos y la estrategia de la organizacion. Pero, en
cualquier caso, se debe tener muy en claro que el concepto
de compromiso es Unico para cada canal de marketing y que
funciona de manera diferente en las diversas plataformas de
marketing en las que se piensa operar (sitio web, marketing
movil, correos electronicos ...). Esta métrica, sin duda, ayuda
a conocer el impacto de nuestras acciones en el social media
(Cardona, 2018).

Es importante enfatizar que el cliente al interactuar a través
de diferentes canales en la web no significa que genere un
compromiso con la publicacién. La interaccion con el cliente
es bastante diferente al compromiso del cliente, sin embargo,
estd muy relacionada con el aspecto de la experiencia del
cliente. La experiencia que recibe el cliente al momento de
interactuar con la empresa, tanto en linea como fuera de linea,
es lo que crea una experiencia favorable o desfavorable, lo
gue a su vez determina que el cliente cambie o no, de una
fase de interaccion hacia una de compromiso. Es por eso,

gue, a través de las caracteristicas y funcionalidades que la
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empresa proporciona a través de sus plataformas digitales, es
lo que facilita el proceso de transicién, generando finalmente
el compromiso. “La interaccion es una de las métricas con
mas elementos involucrados y esta directamente relacionada
con el engagement, ya que entrega valiosa informacion para
identificar los insights, la percepcion de la marca, el ambiente

generado a su alrededor, y mucho mas” (Sarmiento, 2013).

A continuacién, se menciona cuatro de los tipos de
engagement mas comunes y valiosos que existen hasta la
actualidad, los mismos que seran utilizados en esta seccion

para medir la gestion comercial del Community Manager:

Like / Me gusta / Reacciones: 'Me gusta’, etc., puede
considerarse un cuadro de mando simple y util sobre
la calidad del contenido que se esta publicando.

e Comments / Comentarios: Hablar directamente con la
base de usuarios es una forma vital de convertir una
audiencia pasiva en una comunidad leal.

e Shares / Acciones / Compartir: inspirar a las personas
a compartir voluntariamente el mensaje de la empresa.
Esto es un método de marketing increiblemente
rentable.

e Click-Throughs: hacer que las personas hagan clic en

un enlace en la publicacion es un objetivo de marketing

basico y, a menudo, el tipo de compromiso mas

valioso.

Para calcular el engagement, se necesitara la informacion

de las siguientes métricas (Driskill, 2020) :

Compromisos totales
Engagement rate = : x 100
Impresiones Totales
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* La tasa de interaccion se expresa como un porcentaje,
por lo que, para facilitar su uso, se agrega x100 a la

ecuacioéon anterior.

e Compromisos totales: la cantidad de veces que el
contenido (como un anuncio o publicacion) interactu6
de alguna manera (que fue contado por un servidor).
Los compromisos generalmente incluyen acciones
como hacer clic, expandir, dar me gusta y compartir
contenido.

e Impresiones totales: El nUmero total de veces que se

cargo contenido (como un anuncio o una publicacion).

4. Conversion

‘Esta es la métrica donde todas las deméas meétricas
convergen y se alinean con los objetivos, a los que se dirigen
todos los esfuerzos” (Sarmiento, 2013). Conversion es el
término genérico utilizado para una accidon o adquisicion
completada en una campafia de CPA (Costo por adquisicion).

Basicamente, si esta tratando de rastrear algo como
cuantas ventas ha generado un anuncio en linea, una
conversion es cuando lo que se deseaba que sucediera,
sucede. El término proviene de la idea de convertir a un cliente
potencial en un cliente real. La palabra venta no se usa, ya
gue puede significar cualquier cosa que un anuncio intentaba
hacer que un usuario hiciera. Esto incluye una suscripcion a
una lista de correo electrénico, la compra de un producto o la

descarga de una aplicacion.

Hay palabras que se refieren especificamente a los
diferentes tipos (por ejemplo, en los ejemplos anteriores: lead,
venta, descarga), pero la conversién es la frase paraguas
utilizada. Por lo tanto, la tasa de conversion es la cantidad de

personas que tomaron accion en una pagina especifica dentro
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del sitio web dividida por la cantidad de clics en esa pagina.
Se puede calcular la conversion del sitio web con esta simple

ecuacion:

Ndmero total de conversiones
x 100

Conversation rate = B . »
Numero total de clics en el sitio web

La tasa de conversion es uno de los KPIs clave de
rendimiento en un e-commerce ya que nos muestra de
una manera clara cémo va nuestro negocio. Es por esto, que
este indicador debe ser monitorizado y evaluado
constantemente para asi poder determinar las variaciones
en la consecucién de nuestros objetivos, tomar las medidas
oportunas y reformular la estrategia a seguir para conseguir

los objetivos propuestos. (Gimenez, 2015)

En resumen, estas cuatro métricas se ejecutaran comenzando con
el entendimiento de la vision, concretando esa vision a través de una
mision accionable, y luego dividiendo esa misiébn en objetivos que

puedan medirse.

COMMUNITY
MANAGER
Numero de usuarios
Audiencia - en redes sociales y

sitio web

Impresiones
Alcance - [ S
Frecuencia

~
Compromisos totales
Engagement - x 100
i Impresiones Totales
-
Numero total de conversiones
Conversioén ‘ " : " x 100
Numero total de clics en el sitio web

Figura 47. Analisis de la gestién comercial del Community
Manager en el entorno digital
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Cabe recalcar que por si solo, ninguna métrica puede contar toda la
historia de lo que sucede durante una campafia. Mantener
continuamente la mirada fijada en la estrategia general es lo que,
idealmente, se debe realizar. Se debe mantener en el analisis, solo a
las pestafias de mediciones que afecten directamente a lo que se esta
tratando de lograr y deshacerse de todo lo demas. En la figura 47 se
puede observar el resumen de las métricas que mediran la gestion

comercial del Community Manager.

Por otro lado, tenemos a la Gerente de Ventas quién tendra la
responsabilidad de buscar alianzas estratégicas que permitan a la
empresa obtener publicidad indirecta. Este objetivo es esencial en su
gestion comercial. Una alianza estratégica es un acuerdo entre dos
compairiias para emprender un proyecto de beneficio mutuo mientras
cada una conserva su independencia. Una empresa puede establecer
una alianza estratégica para expandirse a un nuevo mercado, mejorar
su linea de productos o desarrollar una ventaja sobre un competidor. El
acuerdo permite a dos empresas trabajar hacia un objetivo comun que
beneficie a ambos. La relacion puede ser a corto o largo plazo vy el
acuerdo puede ser formal o informal (Kenton, 2019).

Si bien la alianza estratégica puede ser una alianza informal, las
responsabilidades de cada miembro estan claramente definidas. Las
necesidades y los beneficios obtenidos por las empresas asociadas
determinaran durante cuanto tiempo estara vigente la coalicion. La
empresa NINA a través de esta estrategia, busca posicionar su marca
dentro del mercado local, especificamente dentro de la ciudad de
Guayaquil. Un acuerdo de alianza estratégica con empresas del sector
guayaquileiio podra ayudar a la empresa a desarrollar el proceso de

posicionamiento de una forma mucho mas efectiva.

Los efectos de formar una alianza estratégica permiten que cada una
de las empresas logre un crecimiento organico. El uso de alianzas

publicitarias para la introduccién de nuevos productos o servicios es
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una estrategia utilizada en el mercado actual. La competencia entre
marcas se ve aumentada por la cooperacion entre marcas, que van
creando una variedad de alianzas corporativas. Formar alianzas con
otras empresas se ha convertido en una herramienta estratégica
utilizada por muchas empresas para alcanzar los objetivos de

desarrollo y crecimiento.

Aunque las alianzas publicitarias pueden beneficiar a cualquier
empresa, son especialmente importantes para las nuevas marcas o
marcas establecidas que ingresan a nuevos mercados. En ambos
casos, las alianzas publicitarias se pueden utilizar para lograr la
conciencia de la marca y los objetivos de conocimiento de la marca de
manera mas efectiva al aprovechar las fortalezas de los socios
establecidos y, esto es precisamente lo que la gerente de ventas debe
conseguir (Samu, 1999). Para publicitar las capacitaciones,
inevitablemente se utilizara la imagen de los productos del principal giro
de negocio de NINA que son los detalles hechos a base de frutillas
bafiadas en chocolate. Uno de los beneficios que se dara a las
empresas aliadas es regalarles estos detalles para sus fechas

especiales.

Figura 48. Ejemplo de detalles para empresas
aliadas
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El convenio sera que, a cambio de estos detalles, mencionen la
marca NINA en sus medios sociales. La finalidad es generar alcance y
trafico hacia la marca. Los detalles que se entregardn contendran una
presentacion especial, que permitan visualizar, la técnica de la

decoracion que se utiliza en la empresa.

Lo interesante de los detalles es que son productos que pueden ser
entregados a cualquier tipo cliente de diferente empresa. Esto es una
ventaja publicitaria para el crecimiento mediatico de las capacitaciones.
Porque, incluso, la utilizacién de las imagenes de los detalles, para
publicitar las capacitaciones, a través de las alianzas estratégicas,
generaria un efecto comercial directo en el principal producto de venta
de NINA que son sus detalles. Esto se debe porque los detalles no
tienen limitaciones, en cuanto al tipo de cliente que pudiese recibir o
comprar ese producto. Esto le permite a NINA, a su vez, tener acceso
a otros tipos de empresas, que pudiesen estar interesados en su
principal producto de venta, lo que haria que la marca publicite y amplie

su posibilidad de obtener més clientes o alumnos.

Por lo tanto, a través de las alianzas estratégicas online que la
Gerente de Ventas consiga, tendrd que ella misma determinar, el
proceso y los detalles que contendrd cada tipo de alianza, y que
basicamente consiste en tres puntos:

¢ Definicion de objetivos comunes de la alianza online: Debera
tener claridad de antemano qué se va a obtener de cada
alianza y cuales seran las metas por lograr con cada
determinado tipo de empresa. Las metas deberan basarse
basicamente en la adquisicidon de nuevos clientes y en dar a
conocer la marca en nuevos mercados. Tendra que definir
los KPIs que van a permitir medir el éxito de este objetivo.

e Definicion de los roles de cada aliado: Al ser una estrategia
online, tendra que definir qué rol va a jugar cada empresa

asociada: quién va a gestionar el acuerdo, como se van a
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tomar las decisiones y como se va a llegar a resolver los
desacuerdos que se van a ir dando a lo largo del proyecto.

e Realizar una prueba con una alianza estratégica online
temporal: Por ultimo, antes de lanzar un acuerdo de alianza a
largo plazo, se debera probar una asociacién temporal para
medir a corto plazo si la alianza estratégica online es factible
o no (Sanchez, 2016).

En el control de la gestibn comercial de la gerente de ventas, su

medicion seré a través de los célculos presentados en la figura 49:

GERENTE DE
VENTAS

Total de costos

Costos por visitas

Numero de visitas

Desarrollo de cuentas Volumen de ventas en dinero

por visitas Numero total de cuentas
Numero de visitas
Productividad ‘
Nimero de cuentas

Figura 49. Andlisis de la gestién comercial de la gerente de

ventas en territorio fisico

En sintesis, este objetivo sin duda permitira agilizar el proceso de
expansion con mayor efectividad, rapidez y seguridad; teniendo como
indicador de medicion al nimero de alianzas estratégicas conseguidas
para el afio. Sin embargo, esto al mismo tiempo generara un
incremento en la produccion, para lo cual, la Gerente de Ventas tendra
gue asegurarse en poder responder de manera Optima a esa nueva
cantidad de clientes y su indicador de analisis sera el tiempo de
respuesta en que los atienda. Para ello, probablemente tendrd que
conseguir personal adicional o estacional. Todo a medida a como se va
obteniendo los resultados. Esto conlleva a tener que mejorar la
estructura organizacional, capacitando al cliente interno y midiendo su
nivel de satisfaccion, para que el tiempo de capacitacion invertido en

ellos, sea realmente beneficioso para la empresa.
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4.1.

CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

Hipodtesis de partida

Una buena investigacion comienza con una buena hipotesis, que es
simplemente una declaracién que hace una prediccién basada en un
conjunto de observaciones. La hipétesis de partida en este plan de
negocio se refiere a los valores iniciales con los que la nueva oferta del
servicio de capacitacion de la empresa NINA cuenta para poder
ejecutarse en el mercado. El trabajo final de la hipotesis de partida en
los negocios es servir como guia para los métodos de prueba e
investigacion de una empresa, donde se registran los valores que se
han obtenido mediante estimaciones del mercado o de proporcionales
sobre inversiones pasadas (Ogunjimi, 2020). A continuacion, se
expondré los grupos de cuentas que forman los supuestos iniciales que

determinan la valoracion economica dentro de este plan de negocio.

4.3.2. Capital inicial

Tabla 21
Capital Inicial
Concepto Inicial
Equipos y maquinarias Doélares
Aire acondicionado 1400,00
Puerta 150,00
Hornillas eléctricas 150,00
Vidrio para mesa 150,00
Recipientes pléasticos 24,00
Brochas 18,00
Pinceles 12,00
Espéatulas 18,00
Total Equipos y maquinarias 1.922,00
Pre-operacionales Délares
Certificacion internacional 15.000,00
Gastos de publicidad 750,00
Total Pre-operacionales 15.750,00
Total 17.672,00
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4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

En el presente plan de negocio se considera la cantidad de
$17.672 como capital inicial. Estos valores se detallan en la tabla
21. El rubro mas fuerte es la adquisicion de la certificacion
internacional de chocolateria que adquiere la capacitadora,
duefiay gerente de la empresa NINA. El segundo rubro mas alto
dentro de la inversion inicial es la adquisicion de los equipos de

cocina para el inicio de los talleres de chocolateria.

Politica de financiamiento

El proyecto se financia en su totalidad con fondos propios,
puesto que la empresa cuenta con el capital financiero para
cubrir dicho financiamiento. Esto se debe gracias al principal giro
de negocio de la empresa NINA, que son los detalles

personalizados.

Costo de Capital
A fin de valorar si el presente plan de negocio es viable, se
presenta a continuacion la tasa de descuento:

Tasa de descuento = % de fondos propios (costo de fondos
propios) + (% de fondos de terceros) (fondos de costos de

terceros)

Tasa de descuento = 1% (12,51%) = 12,51%

La empresa tiene la alternativa de inversion en el mercado de
valores que le permitiria recibir un 12,51% (costo de
oportunidad) por el capital, si lo hiciera en el Registro Especial
Bursétil (REB).

Impuestos
A fin de obtener la utilidad neta del proyecto, los rubros

considerados para la carga impositiva son:
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4.2.

v" Impuesto a la renta — 22%

v Participacion Utilidades de Trabajadores — 15%

Presupuesto de Ingresos

4.2.1. Volumenes
El volumen de ventas corresponde al total de unidades de
capacitaciones consideradas a introducir y vender en el primer
afio, con una proyeccion a los proximos 4 afios contemplando
en esta nueva linea de negocio un crecimiento del 10% anual,
tal y como se muestra en la tabla 22. Cabe mencionar que cada
unidad de “capacitacion” esta conformado por un grupo de 8

personas inscritas.

Tabla 22

Proyeccién de Volimenes de ventas y precios

LSHUPODE  oRliRS  UNDAOES Ao 2
AL MES DENTRO DE (PERSONAS) Meses P'V'L." Valor Total
CADA GRUPO POR MES Rango Estimado
1 8 8 ENERO $ 260,00 $ 2.080,00
3 8 24 FEBRERO $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 MARZO $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 ABRIL $ 260,00 $ 6.240,00
2 8 16 MAYO $ 260,00 $ 4.160,00
3 8 24 JUNIO $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 Julo $ 260,00 $ 6.240,00
2 8 16 AGOSTO $ 260,00 $ 4.160,00
3 8 24 SEPTIEMBRE $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 OCTUBRE $ 260,00 $ 6.240,00
3 8 24 NOVIEMBRE $ 260,00 § 6.240,00
1 8 8 DICIEMBRE $ 260,00 $ 2.080,00
$  62.400,00
TOTAL DE UNIDADES 240 CRECIMIENTO
AL ANO (PERSONAS) ANUAL DEL 10%
TOTAL DE GRUPOS 30
ALARO
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Afio 2 Afio 3

Meses Rangz.:s.:‘;;nado Valor Total Meses Rang::r;:‘:;nado Valor Total
ENERO $ 260,00 2.288,00 ENERO $ 260,00 $ 2.516,80
FEBRERO 3 26000 6.864,00 FEBRERO $ 260,00 $ 7.550,40
MARZO 3 26000 ¢ 6.864,00 MARZO $ 260,00 $ 7.550,40
ABRIL s 26000 ¢ 6.864,00 ABRIL $ 260,00 % 7.550,40
MAYO $ 26000 4,576,00 MAYO $ 260,00 $ 5.033,60
JUNIO $ 26000 ¢ 6.864,00 JUNIO $ 260,00 % 7.550,40
JuLIo 3 260,00 6.864,00 JuLio $ 260,00 $ 7.550,40
AGOSTO 3 26000 4.576,00 AGOSTO $ 260,00 $ 5.033,60
SEPTIEMBRE ¢ 26000 $ 6.864,00 SEPTIEMBRE  $ 260,00 % 7.550,40
OCTUBRE s 260,00 6.864,00 OCTUBRE $ 260,00 % 7.550,40
NOVIEMBRE 26000 S 6.864,00 NOVIEMBRE  § 260,00 $ 7.550,40
DICIEMBRE s 26000 § 2.288,00 DICIEMBRE $ 260,00 $ 2.516,80

$  68.640,00 $  75.504,00
TOTAL DE TOTAL DE
(Lj::: :::) 264 CRECII\gIEELNiT:%ANUAL (:::_': OA::; 290 CRECINI‘I)I:LN;F;J%ANUAL
e oo o
Anfo 4 Afo 5

Meses Rang:.:s.:i'l:nado Valor Total Meses Rangz-\EIs-:;nado Valor Total
ENERO s 260,00 2.768,48 ENERO $ 260,00 $  3.045,33
FEBRERO S 260,00 S 8.305,44 FEBRERO $ 260,00 $ 9.135,98
MARZO $ 260,00 S 8.305,44 MARZO S 260,00 S 9.135,98
ABRIL $ 260,00 S 8.305,44 ABRIL $ 260,00 5 9.13598
MAYO $ 26000 $  5.53696 MAYO 5 260,00 %  6.090,66
JUNIO $ 260,00 $ 8.305,44 JUNIO $ 260,00 §  9.13598
Jutio $ 260,00 $  8.30544 JuLio 5 26000 5 9.13598
AGOSTO $ 26000 $ 553696 AGOSTO 5 26000 S 6.090,66
SEPTIEMBRE s 260,00 S 8.305,44 SEPTIEMBRE 5 260,00 5 9.13598
OCTUBRE $ 260,00 $ 8.305,44 OCTUBRE s 260,00 $ 9.13598
NOVIEMBRE $ 260,00 $ 8.305,44 NOVIEMBRE 5 26000 5 9.135,98
DICIEMBRE s 260,00 §  2.768,48 DICIEMBRE s 26000 $ 3.04533

$  83.054,40 o cheeld
owoAbts s CREOMENTO  vpaos
(PERSONAS) (PERSONAS)
Té’;:;‘of a0 TOTAL DE GRUPOS a4
4.2.2. Precios

El precio inicial del servicio, contemplado para este proyecto,
se estipula acorde a la comparacion del precio de la competencia

en el mercado objetivo y por supuesto, al total de todo su costo
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Tabla 23

Precio

de produccion. Al ser un nuevo giro de negocio que esta
directamente relacionado con el actual giro de negocio de la
empresa NINA; es lo que precisamente le permite mantenerse
en el mismo precio durante los 4 afios subsiguientes al primer
afio de operacion, con base a sus politicas de margenes de

ganancias y ventas estimadas preestablecidas.

Es importante mencionar, que la empresa ha tomado
como referencia al costo de produccion y al costo de gastos
administrativos para obtener el valor del costo unitario por
capacitacion, el cual se puede observar en la siguiente tabla a

continuacion:

2021 2022 2023 2024 2025
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

COSTO DE PRODUCCION S 10.624,80 $ 12.154,77 $ 13.905,06 S 15.907,39 $ 18.198,05

GASTOS ADMINISTRATIVOS §  27.963,60 S 40.718,38 $ 54.110,42 S 56.766,98 S 59.555,87

TOTAL S  38.588,40 $ 52.873,15 S 68.015,48 S 7267437 S 77.753,92

2021 2022 2023 2024 2025
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS DE UNIDADES
ESTIMADAS ALARD 240 264 290 319 351
P.V.P. POR ANO $ 26000 $ 26000 S 26000 $ 26000 $ 260,00
COSTOUNITARIOTOTAL ~ $ 160,79 $ 20028 $ 23421 $ 2751 $ 221,28
MARGEN DE GANANCIA 9922 § 5972 $ 79§ 3249 % 38,72

UNITARIO

Muchos de los gastos administrativos y costos de
produccion de este plan de negocio estan estrechamente
vinculados con el principal giro de negocio de la empresa NINA,
lo que permite que, desde el primer afio de introduccion del
nuevo servicio, los recursos que actualmente posee puedan ser
optimizados a favor de este plan de negocio. El desglose del

precio se detalla en la tabla ocho y en la tabla 22, que se expuso
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en el numeral anterior, se detalla el precio y las proyecciones de

los margenes de ganancias.

4.2.3. Ventas esperadas
Las ventas esperadas del presente plan de negocio, se
obtienen a partir de la multiplicacién del volumen de venta y el
precio unitario establecido. De acuerdo con la tabla 24, en el
primer afio se estima capacitar a 300 personas a un precio
unitario de $260,00; lo cual genera un ingreso de $78.000 en la
facturacion de la empresa; y se estima un incremento de ventas

anual de un 10% para los siguientes afnos.

Tabla 24
Ventas esperadas

INGRESOS PROYECTADOS
Servicio 2021 2022 2023 2024 2025

Cantidades Totales
Crecimiento anual 10% 10% 10% 10%

Capacitaciones

(En Unidades) ~ 240 264 290 319 351

Precio Unitario
(En US$)

Capacitacion 260.00 260.00 260.00  260.00 260.00

Ingresos Totales
(En US$)

Total 62.400 68.640 75.504  83.054 91.360

4.3. Presupuesto de Costos
4.3.1. Tangibles e intangibles
El servicio, objeto del presente plan de negocio, se basa en
la ensefianza practica, donde los inscritos tendran a su
disposicion la materia prima y los insumos necesarios para el

aprendizaje en el taller de chocolateria. En ese sentido; los
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Tabla 25

costos tangibles que la empresa tendria se exponen a

continuacion en la tabla 25:

Costos Tangibles Esperados

2021 2022 2023 2024 2025
COSTOS DE PRODUCCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
UNIDAD DE CAPACITACIONES
(PERSONAS) 240 264 290 319 351
MATERIA PRIMA $ 633600 S 6.589,44 §$ 685302 §$ 712714 § 7.412,22
INSUMOS Y OTROS $ 428880 $ 446035 $ 463877 S 4.82432 ¢ 5.017,29

$ 10.624,80

CRECIMIENTO ANUAL DE
VENTAS: 10%

) 11.687,28 $ 13.370,25 § 1529556 S 17.498,13

CRECIMIENTO ANUAL DE
COSTOS: 4%

S 12.154,77 $ 13.905,06 $ 15.907,39 S 18.198,05

COSTO UNITARIO S 44,27 S 46,04 S 47,88 S 49,80 S 51,79

4.3.2.

Del afio 2 al afio 5 se estima que los costos tengan un
crecimiento anual esperado del 4% y del 10 % debido al volumen
de venta esperado.

Servicios y/o manufacturas

Por otro lado, como se ha indicado con anterioridad, el
presente plan de negocios se enfoca en el sector terciario que
es la oferta de un servicio de capacitacién. Lo que se entiende
gue el principal elemento que se vende y que dentro de este plan
de negocio conforma el costo intangible y directo en la
fabricacion del servicio es el conocimiento de la capacitadora,
quien es la gerente y fundadora de la empresa NINA. La
capacitadora es la encargada de realizar el programa de estudio
préactico; y el costo por el desarrollo del mismo se detalla en el

presupuesto de gastos administrativos.
Al mismo tiempo, en el presupuesto de gastos se detalla como

mano de obra indirecta del servicio, al costo de contratacion del

profesional externo que realizara la gestion comercial publicitaria
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de la capacitacion (Community Manager) mas los costos que se
generen por el pautaje en linea de dicha gestion. Estos costos

se detallan en el numeral siguiente en la tabla 26.

4.4. Presupuesto de gastos

4.4.1.

Tabla 26

Tangibles e intangibles

Los rubros de gastos considerados en el presente plan de
negocio son:

Alquiler

Sueldos Administrativos

Beneficios

Publicidad

Energia Eléctrica

Agua

Suministros de limpieza

El presupuesto de gastos se muestra en la tabla 26,
representada por las proyecciones a 5 afios de los gastos

administrativos y de las proyecciones de ventas.

Gastos Administrativos

COSTOS FIOS

Promedio .
TIPO DE COSTO AfO1 ANO 2 ANO 3 ANO4 ANO5  Mensual Primer "O'centajede
Afio Incremento
Gastos Sueldos y Salarios  $ 19.323,60 $ 31.694,38 $ 44.68370 $ 46917,88 $ 49.263,78 $ 1.610,30 5%
Gastos en Servicios Basicos _ $ 1.200,00 $ 121200 $ 122412 $ 123636 S 124872 § 100,00 1%
Gastos de Ventas $ 360000 S 378000 $ 396900 $ 416745 S 43758 S 300,00 &
Alquiler $ 384000 S 403200 S 423360 S 444528 S 466754 S 320,00
TOTAL $ 2796360 §$ 4071838 $ 5411042 $ 5676698 $ 59.55587 $ 2.330,30

Cabe mencionar que en el rubro de “Gastos de ventas” se
incluye el valor econdmico del profesional contratado, quién se
encargara del community management del nuevo servicio y a su

vez, se incluye el valor destinado al pautaje en linea.
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4.5.

Analisis de Punto de Equilibrio

Para determinar el punto de equilibrio se aplica la ecuacion que se

muestra a continuacion:

o Costo Fijo Total
Punto de equilibrio =

Precio Unitario — Costo Variable Unitario

o $ 27.963,60
Punto de equilibrio =
$ 260 — $ 44,27
- $ 27.963,60
Punto de equilibrio =
$ 215,73
Punto de equilibrio = 129,62 = 130 capacitaciones

En la siguiente tabla se muestran el resultado del punto de equilibrio
con proyeccion a 5 afos:

Tabla 27

Punto de equilibrio

2021 2022 2023 2024 2025
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Precio Unitario (En US$) S 260,00 S 260,00 $ 260,00 S 260,00 S 260,00
Costo Variable Unitario
(En USS) S 44,27 S 46,04 $ 47,88 S 49,80 $ 51,79

Costo Fijo Total (En US$) S  27.963,60 $ 40.718,38 S 54.110,42 S 56.76698 S 59.555,87

Punto de Equilibrio
(unidades - aio)

130 190 255 270 286

4.6.

Estados financieros proyectados
Los estados financieros de la empresa NINA para el presente plan

de negocio se proyecta a cinco afios mediante tres informes que se
detallan a continuacion:
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1. Estado de situacion financiera proyectada

En la tabla 28 se muestra el balance general junto con la

proyeccion de los activos, pasivos y el patrimonio.

Tabla 28

Balance Proyectado

BALANCE GENERAL

ACTIVOS Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Activos Corrientes
Caja/Bancos $ 750,00 $ 17.580,48 S 29.077,28 S 35.084,75 $  43.009,29 S 54.521,29
Total Activos Corrientes $ 750,00 $ 1758048 $  29.077,28 $  35084,75 $  43.009,29 $ 54.521,29
Activos Fijos
Muebles y Equipos 5 1.822,00 S 1.922,00 5 1.922,00 5 1.922,00 $ 1.922,00 S 1.922,00
(-) Depreciacion Acumulada S 96,10 S 192,20 S 285,90 S 379,60 S 473,30
Total Activos Fijos 5 1.822,00 S 1.825,50 s 1.729,80 S 1.636,10 S 1.542,40 $ 1.448,70
Activos Diferidos
Gastos Preoperacionales S 15.000,00 $  15.000,00 $  15.000,00 $  15.000,00 S 15.000,00 s 15.000,00
(-) Amortizacion Acumulada S 3.000,00 $ 6.000,00 S 9.000,00 $  12.000,00 $ 15.000,00
Total Activos Diferidos $  15.000,00 $  12.000,00 $  9.000,00 $  6.000,00 $  3.000,00 -
Total Activos $  17.672,00 $  31.406,38 $  39.807,08 $ 4272085 $  47.551,69 S 55.969,99

PASIVOS Y PATRIMONIO

Pasivos
Prestamo Bancario s s $ S s
(-)Pago de Prestamo Bancario Acumulado s s S 5
Total de Pasivos s s s H s
Patrimonio
Capital Social S 17.672,00 $ 17.672,00 $  17.672,00 $  17.672,00 $  17.672,00 S 17.672,00
Utilidad del Ejercicio 0 $ 1373438 $ 8.400,71 s 2.913,77 4.830,84 S 6.969,60
Utili i 0 0 S  13.734,38 $ 2213508 $  25.048,85 S 29.879,69
Recuperacion de activos 0 0 0 0 0 $ 1.448,70
Total Patrimonio $  17.672,00 $ 3140638 $  39.807,08 $ 4272085 $ 4755169 $ 55.969,99
Total Pasivo + Patrimonio S 17.672,00 $ 31.406,38 $  39.807,08 5 4272085 $  47.551,69 $ 55.969,99

Cuadre B $ $ $ $

2. Estado de resultados proyectado

En la tabla 29 se muestra el estado de pérdidas y ganancias

proyectado a cinco afios donde se puede evidenciar que la

utilidad neta en el primer afio es de $20,605,25.

Tabla 29

Estado de Resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADO
% de Reparticién Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Ventas $  62.400,00 $  68.640,00 $  75.504,00 $ 83.054,40 $  91.359,84
Costo de Venta S 10.624,80 S 12.154,77 S 13.905,06 S 15.907,39 S 18.198,05
Utilidad Bruta en Venta S 5177520 $ 56.48523 S  61.598,94 $ 6714701 S  73.161,79
Gastos Sueldos y Salarios $ 1932360 $ 31.694,38 $  44.683,70 S  46.917,88 $  49.263,78
Costos Fijos (Sin sueldos y salarios) S 8.640,00 § 9.024,00 S 9.426,72 S 9.849,09 S 10.292,09
Gastos de Depreciacion S 96,10 S 96,10 S 93,70 S 93,70 S 93,70
Gastos de Amortizacién S 3.000,00 $ 3.000,00 S 3.000,00 S 3.000,00 $ 3.000,00
Utilidad Operativa $ 20.715,50 S 12.670,75 S 4.394,82 S 7.286,34 S 10.512,22
Gastos Financieros $ - $ - - - $ -
Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) $  20.715,50 $ 12.670,75 S 4.394,82 S 7.286,34 S 10.512,22
Reparticién Trabajadores S 3.107,33 $ 1.900,61 S 659,22 S 1.092,95 $ 1.576,83
Utilidad antes Imptos Renta S 17.608,18 S 10.770,14 S 3.735,60 S 6.193,39 S 8.935,39
Impuesto a la Renta (22%) S 3.873,80 S 2.369,43 S 821,83 S 1.362,55 S 1.965,79
Utilidad Disponible $ 1373438 $ 840071 $ 2.913,77 S 4.830,84 S 6.969,60
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3. Flujo futuros de fondos

En la tabla 30 se muestra el estado de flujos de efectivo

proyectado para el plan de negocio.

Tabla 30

Estado de Flujos de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Neta $ 13.734,38 S 8.400,71 S 2.913,77 S 4.830,84 s 6.969,60
(+) Gastos de Depreciacién S 96,10 S 96,10 S 93,70 S 93,70 $ 93,70
(+) Gastos de Amortizacidn Act. Dif. $ 3.000,00 S 3.000,00 S 3.000,00 S 3.000,00 $ 3.000,00
(-) Pago de Capital S - S - S - S - 3 -
(+) Recuperaci6n de Activos S - S - S - S - S 1.448,70
Flujo Anual $ 16.830,48 $  11.496,81 S 6.007,47 S 7.924,54 s 11.512,00
Flujo Acumulado $ 16.830,48 S 28.327,28 S 34.334,75 S 42.259,29 $ 53.771,29

4.7. Factibilidad financiera

4.7.1. Analisis de ratios

A fin de conocer la evolucion del proyecto en el tiempo, se

procede a aplicar las formulas de los ratios financieros. Los ratios

aplicables al presente plan de negocio se presentan en la tabla

31.

Tabla 31
Ratios aplicables

PRUEBAS DE RENDIMIENTO

Rentabilidad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Margen de Utilidad Bruta 83% 82% 82% 81% 80%
Margen de Utilidad Operativa 33% 18% 6% 9% 12%
Margen de UAI 33% 18% 6% 9% 12%
Margen de Utiidad Neta 22% 12% 4% 6% 8%
ROA 66% 32% 10% 15% 19%
ROE 0,66 0,32 0,10 0,15 0,19
4.7.2. Valoracién del plan de negocios
Tabla 32
Evaluacion Economica del Proyecto
DESCRIPCION INICIAL 1 2 3 4 5
Inversion Inicial $ (17.672,00)
Flujos Efectivo $ 16.830,48 S 11.49681 S 6.007,47 S 7.92454 $ 11.512,00
Flujos Netos S (17.672,00) $ 16.830,48 $ 1149681 S 6.00747 $ 7.92454 $ 11.512,00
VA DE FLUJOS S 14.959,44 $  9.082,71 $ 421841 S 494596 S  6.386,25
VA ACUMULADO S 14.959,44 § 24.042,15 $ 2826056 $ 33.206,51 $ 39.592,76
TMAR 12,51%
VAN S  21.920,76
TIR 66%
Payback 2
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Para la valoracion del plan de negocio, se parte tomando la
tasa de descuenta obtenida en el WACC a fin de calcular el VAN
y el TIR, de esta manera se obtiene los resultados detallados en
la tabla 32.

Los resultados obtenidos dan la pauta a considerar que el
proyecto es factible y viable, ademas el tiempo de recuperacién
de la inversion se da al segundo afio lo que se considera como
aceptable, brindando seguridad a la empresa de invertir en este

nuevo giro de negocio.

4.7.3. Analisis de sensibilidad
Para el andlisis de sensibilidad se considerara plantear 2

escenarios, uno pesimista y otro optimista.

El pesimista consiste en suponer que no se cumple el nUmero
de ventas estimadas de capacitaciones al afio, teniendo un
decrecimiento del 5%, con lo cual, se observa en la tabla 33 que
los resultados obtenidos no permiten un plan de negocio

favorable.

Tabla 33

Evaluacion del proyecto — escenario pesimista

DESCRIPCION INICIAL 1 2 3 4 5
Inversién Inicial $ (17.672,00)
Flujos Efectivo $ 1683048 $ 639003 $ (4371,32) $ (7.916,98) $ (10.009,32)
Flujos Netos $ (17.672,000 S 16.83048 S 639003 S (4371,32) $ (7.91698) S (10.009,32)
VA DE FLUJOS $ 1495944 $ 504825 ($3.069,51)  ($4.941,23)  ($5.552,64)
VA ACUMULADO $ 14.859,44 $ 20.00769 $ 16.938,18 $ 11.996,95 $ 6.444,31

TMAR 12,51%

VAN S (11.227,69)

TIR Indeterminado

Payback 2

El proyecto no es rentable

El optimista consiste en suponer que se supera las ventas de
capacitaciones estimadas, tienen un crecimiento del 5%
adicional a lo esperado, con lo cual los resultados obtenidos son

muy favorables, tal como se muestran en la tabla 34.
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Tabla 34

Evaluacion del proyecto — escenario optimista

DESCRIPCION INICIAL 1 2 3 4 5
Inversion Inicial $ (17.672,00)
Flujos Efectivo S 16.830,48 $ 13.199,07 S 9.804,58 S 14.27536 S 20.951,07
Flujos Netos $ (17.672,00) S 16.830,48 $ 13.199,07 S 9.804,58 S 14.27536 S 20.951,07
VA DE FLUJOS $ 14.959,44 $ 10.42752 S 6.884,72 $ 890970 $ 11.622,54
VA ACUMULADO $ 14.959,44 $ 25.38697 S 3227169 $ 41.181,39 $ 52.803,93
TMAR 12,51%
VAN $ 35.131,93
TIR 79%
Payback 2
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5.1.

5.2.

CAPITULO V

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Base Legal

Constitucion de la Republica del Ecuador

En el presente plan de negocio se tomaron en cuenta los siguientes

factores para medir su factibilidad legal:

La Constitucién de la Republica del Ecuador 2008, articulo 66,
literal 15 reconoce y garantiza a las personas el derecho a
desarrollar actividades econdmicas, en forma individual o
colectiva, conforme a los principios de solidaridad,
responsabilidad social y ambiental.

Art. 15.- El Estado promovera, en el sector publico y privado, el
uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias
alternativas no contaminantes y de bajo impacto. La soberania
energética no se alcanzara en detrimento de la soberania
alimentaria, ni afectara el derecho al agua. (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2018)

Art. 413.- El Estado promovera la eficiencia energética, el
desarrollo y uso de practicas y tecnologias ambientalmente
limpias y sanas, asi como de energias renovables,
diversificadas, de bajo impacto y que no pongan en riesgo la
soberania alimentaria, el equilibrio ecolégico de los ecosistemas
ni el derecho al agua. (Constitucién de la Republica del Ecuador,
2018)

Medio Ambiente
El nuevo giro de negocio de la empresa NINA y su canal de

comercializaciéon, que son los medios digitales, no representan un

impacto o riesgo medioambiental, ya que se mantienen dentro de las

politicas bajas en contaminacién.
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5.3.

5.4.

Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo con el Plan

Nacional de Desarrollo

e Beneficiarios directos: Toda persona mayor de 18 afos que
viva dentro de la Republica del Ecuador, que pueda
movilizarse hasta el canton de Guayaquil, ciudad donde la
empresa NINA se encuentra ubicada. El contenido de la
capacitaciéon denominada como “Programa de Negocios en
Chocolateria” creado por la empresa NINA, aporta a los
usuarios la experiencia empresarial que la fundadora ha
tenido en el mercado nacional. Los usuarios tendran a su

alcance, valioso contenido e informacion relevante, de cémo

emprender en ese arte gastronémico.

e Beneficiarios indirectos: Todo proveedor involucrado en el
negocio de ofertar los implementos y/o materia prima que se
utilizan en la produccion de detalles personalizados, como lo
son: las frutas, los empaques, chocolates, bebidas, elementos

decorativos, insumos, etc. La comercializacion continua y

creciente de las capacitaciones generara

emprendimientos que activaran el consumo de proveedores
locales, entre ellos, el producto de campesinos, que

comercializan frutas o chocolate, lo cual beneficia al sector y

a la economia en general.

Politica de responsabilidad corporativa

NINA, empresa nacional con 5 afios de experiencia en la ciudad de
Guayaquil, que a lo largo de los afios ha venido desarrollando politicas
de responsabilidad corporativa, misma que se basa en el compromiso
con los resultados, salubridad, responsabilidad social, calidad de sus
productos, gestion de procesos y politicas que fomentan la integridad y

transparencia de su accionar, asi como el fortalecimiento de su imagen

empresarial en los segmentos a los cuales se enfoca.
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Entre las politicas de responsabilidad corporativa, se destacan las dos
siguientes:
e Politica de comunicacion interna y comercial con los grupos de
interés

e Politica de salubridad.
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CONCLUSIONES

Como conclusién del presente plan de negocio se puede indicar lo
siguiente:

Nina es una empresa con cinco afios de experiencia en el mercado
ecuatoriano, que se ha dedicado principalmente a la elaboracién detalles
personalizados que se entregan como obsequios a domicilio para fechas y
momentos especiales. En ese sentido, este proyecto esté disefiado como un
plan de negocio para la introduccién de un segundo giro de negocio para la
empresa NINA, que es la oferta de un servicio de capacitacion en la
elaboracion de productos de chocolateria en el sector terciario de la ciudad de
Guayaquil, que se comercializara a través de los medios digitales, a partir del
afno 2021.

Con base al estudio de mercado realizado, se detectd un escenario
favorable para la implementacién del proyecto, tomando como base la
necesidad de la optimizacion de los recursos actuales que posee la empresa,
a favor de este proyecto. Asi como la implementacién de un éarea de
Community Management, destinado para el desarrollo del branding de la

marca para este nuevo servicio de la empresa.

El objetivo comercial es vender durante el primer afio, 240 capacitaciones,
que conformarian 30 grupos de 8 personas cada uno. Se estima un
crecimiento anual del 10%, y para ello la estrategia comercial va enfocada en
obtener el 80% de los talleres proyectados a través de campafias publicitarias
en los principales medios digitales de la empresa (Facebook, Instagram y Sitio
web); con ayuda de las alianzas estratégicas de empresas que permitan

obtener publicidad indirecta, generando mayor alcance y conversion.

Los resultados financieros muestran que el proyecto es viable, con una
inversion inicial de $17,672 financiado en su totalidad con capital propio de la
empresa, generando ingresos de $62,400 el primer afio con un margen
operativo del 33% y un ROE del 66%, mientras que en la valoracion
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econdmica se obtuvo un VAN de $21,920,76 y un TIR de 66%, dando como

resultado la recuperacion de la inversion en el segundo afio.

Finalmente, dentro de la responsabilidad social, la empresa sabe que el
servicio a introducir no representa un impacto o riesgo medioambiental, ya
gue se mantiene dentro de las politicas bajas en contaminacion. El servicio
aporta a futuros emprendedores o persona natural, el conocimiento de como

crear artesanalmente productos a base de chocolate.
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GLOSARIO

Community Manager

CM o Gestor de comunidades virtuales.

NINA

Nombre de la empresa que ofrece detalles personalizados a domicilio.
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ANEXO

CARTA DE AUTORIZACION

Guayaquil, 1 de mayo de 2020

Yo, Leslie Raquel Maza Solérzano, con cédula de identidad numero
0930033410, en calidad de Representante Legal y Gerente General de la
empresa NINA, con RUC numero 0930033410001 autorizo el uso de toda la
informacioén necesaria para el desarrollo del Plan de negocio para la oferta de
servicios de capacitacion en elaboracion de productos de chocolateria por la

empresa NINA .

Dicha informacion sera utilizada uUnicamente con fines educativos e
investigativos por la estudiante: Maria José Maza Solérzano, alumna de la
carrera de Ingenieria en Administracion de Ventas de la Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil.

Atentamente,

““Ing. Leslie Raquel Maza Solérzano
C.l. 0930033410
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