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RESUMEN EJECUTIVO

RESUMEN EJECUTIVO

Debido a la falta de tiempo y al acelerado ritmo de vida que actualmente llevan

todas las personas que laboran en empresas, nace una gran oportunidad y la

idea de implementar este plan de negocios que brindará una nueva alternativa

de distribución de alimentos y bebidas de manera rápida y eficiente.

El plan de negocios planteado a continuación se basa en la comercialización al

por menor de snacks y bebidas no alcohólicas frías por medio de máquinas

expendedoras, colocadas en empresas medianas y grandes en la ciudad de

Quito. Este negocio se encuentra dentro de la industria del comercio al por

menor no especificado y que forma parte del sector del comercio en general.

El servicio de las máquinas expendedoras está dirigido a las empresas que

desean brindar mayor comodidad a sus empleados y que buscan reducir el

desperdicio de tiempo que se presenta durante las horas laborables, cuando

los empleados tienen la necesidad de dejar sus puestos de trabajo para

adquirir bebidas y alimentos. Los productos que se ofrecen dentro de las

máquinas tienen una demanda constante durante todo el año ya que se trata

de productos de consumo masivo que no discrimina género ni edad, por lo que

está dirigido a todo público.

Se llevó a cabo un estudio de mercado mediante entrevistas a profundidad con

los proveedores y competidores del negocio para obtener una visión general.

Además, se realizaron encuestas a los encargados del manejo de personal de
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las empresas que conforman el mercado potencial y a los empleados de las

mismas, donde se muestra la aceptación que tienen las máquinas. El 45,25%

de los empleados encuestados estarían absolutamente dispuestos a comprar

productos de las máquinas. Mientras que el 68% de los encargados del

personal autorizarían la instalación de dichas máquinas en las empresas.

Las máquinas expendedoras son un canal directo de distribución de productos

alimenticios. El negocio radica en administrar, controlar y monitorear el buen

funcionamiento de dichas máquinas. Se dará a conocer el beneficio de las

mismas por medio de promoción dentro de cada una de las empresas donde

serán instaladas.

El análisis financiero se realizó bajo un escenario conservador en el que dio

como resultado un VAN positivo y una TIR mayor al costo de oportunidad. por

lo que se concluye que el proyecto es financieramente rentable. Además, se

realizó un análisis de riesgo en el que se obtuvo como resultado que el negocio

tiene un porcentaje del 44% de probabilidad de que el VAN sea negativo con

una tasa de descuento del 17%.

En conclusión, el mercado de máquinas expendedoras en el país se encuentra

prácticamente inexplotado, pero cuenta con buenas posibilidades de

aceptación dentro del mercado nacional porque la tendencia actual es la de

consumir alimentos y bebidas rápidas. Se recomienda llevar a cabo el presente

proyecto ya que brindará beneficios tanto para los socios como para la

sociedad ecuatoriana.
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CAPÍTULO 1 ASPECTOS GENERALES

CAPíTULO 1

ASPECTOS GENERALES

1.1 FORMACiÓN DEL NEGOCIO

Este plan de negocios nació al identificarse una oportunidad de mercado en la

industria del Vending que es poco explotada en el país. Los autores,

impulsados por el deseo de constituir un negocio propio e innovador que

actualmente es próspero en el extranjero, llevaron a cabo una investigación

exhaustiva para comprobar que es factible emprender este negocio en Quito.

Los conocimientos adquiridos durante la vida universitaria fueron los pilares

teóricos para estructurar y diseñar a VENDECSA y de esta manera posicionarla

como una empresa de éxito.

¿Por qué un negocio de máquinas expendedoras de alimentos y bebidas

frías no alcohólicas a nivel corporativo?

En el Ecuador es prácticamente inexistente la comercialización de productos a

través de máquinas expendedoras. El mercado es poco explotado a pesar de

que las máquinas brindan un servicio rápido y oportuno, en circunstancias

como las que tienen los empleados que disponen de muy poco tiempo dentro

de sus horarios de trabajo para adquirir alimentos. Es por esta razón, que se

deseó brindar una nueva alternativa de comercialización de productos acorde a

las exigencias y preferencias del mercado consumidor. Además, se encontró
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que podría convertirse en una excelente alternativa, al instalar máquinas

expendedoras cerca de los puestos de trabajo de las personas para de esta

manera, ahorrarles tiempo al momento de comprar alimentos, satisfacer sus

necesidades dentro de su jornada laboral, y adicionalmente la empresa se

beneficiará al eliminar el desperdicio de tiempo causado por la salida de sus

empleados para comprar fuera de las instalaciones de la misma.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Elaboración de un plan de negocios para la creación de una empresa que se

dedique a la implementación de máquinas expendedoras de alimentos y

bebidas frías no alcohólicas a nivel corporativo en la ciudad de Quito.

1.2.2 Objetivos Específicos

• Identificar las variables macroeconómicas y microeconómicas que

influyen directamente sobre el negocio.

• Realizar un estudio de mercado para determinar el grado de aceptación

de las empresas y de los empleados hacia las maquinas. Así mismo,

determinar la preferencia de productos y marcas por parte de los

consumidores. Esta información permite obtener una proyección de

ventas e ingresos.

• Elaborar y aplicar las estrategias necesarias para alcanzar las metas

planteadas conjúntamente con un plan de marketing que permita

posicionar al negocio dentro del mercado nacional.

• Determinar la viabilidad económica y financiera del proyecto.
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CAPíTULO 2

lA INDUSTRIA

2.1 ANÁLISIS DEL SECTOR

2.1.1 Sector del Comercio al Por Mayor y al Por Menor

En los últimos siete años, la evolución del sector del comercio al por mayor y al

1"
por menor ha sido positivo a excepción del año de 1999, en el que se produjo

la nefasta crisis bancaria. En este año, la mayoría de sectores de la economía

ecuatoriana se vio afectada. El sector comercial no fue la excepción. Para el

año de 1999, el sector decreció en un 11,2%1 en relación al año de 1998.

Gráfico 2.1: Evolución del Sector Comercial al por Mayor y al por Menor.
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores Gráfico 2.1

1 http://www.bce.fin.ec
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A partir del año 2000 la evolución del sector de comercio al por mayor y al por

menor ha sido positivo", El sector ha experimentado variaciones anuales

positivas, lo que evidencia un repunte del mismo en la economía nacional.

Cuadro 2.1: Tasas de Variación Anual del Crecimiento del Sector Comercial

Año Tasas de Variación Anual
(miles de dólares de 2000)

1996 5,4%

1997 4,5%

1998 0,7%

1999 -11,2%

2000 3,8%

2001 4,7%

2002 4,0%

2003 1,7%

2004 4,3%

2005 3,0%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores Cuadro 2.1

•

2.1.1.1 Participaciones por Sectores en el Producto Interno Bruto

Se ha tomado en cuenta las cifras de 1999 hasta el año 2005, y en cada uno

de los años, el sector comercial al por mayor y al por menor es el segundo en

aportación al Producto Interno Bruto, con cifras que oscilan entre el 15.0% y el

15.6% del total del PIB3
. Esta tendencia es favorable ya que dicho sector es

una de las ramas más importantes dentro del PIB, además de ser un sector

2 http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000121
3 http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARBOOOOI24



• CAPÍTULO 2 LA INDUSTRIA 5

•

•

dinámico y con tendencias crecientes, como se puede apreciar en el siguiente

cuadro:

Cuadro 2.2: Producto Interno Bruto Por Clase De Actividad Económica
(1999-2005)

RAMAS DE ACTIVIDAD AÑOS

CLASIFICACiÓN INDUSTRIAL INTERNACIONAL
UNIFORME 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

(p) (p) (p) (p) (prev)

Agricultura, ganadería, caza y silvicultura 9.1% 9.2% 8.8% 9.1% 9.0% 8.4% 8.2%

Pesca 1.9% 1.4% 1.4% 1.4% 1.5% 1.4% 1.4%

Explotación de minas y canteras 20.5% 21.5% 20.8% 19.4% 20.2% 23.3% 23.6%

Industrias manufactureras (excluye refinación de
petróleo) 15.0% 13.6% 13.3% 13.0% 13.0% 12.5% 12.5%

Fabricación de productos de la refinación de
petróleo -6.8% -8.1% -7.5% -7.3% -7.0% -7.1% -7.2%

Suministro de electricidad yagua 1.1% 1.1% 1.1% 1.0% 1.0% 0.9% 0.9%

Construcción 6.1% 7.1% 7.0% 7.8% 7.6% 7.3% 7.3%

Comercio al por mayor y al por menor 15.4% 15.6% 15.5% 15.6% 15.5% 15.1% 15.0%

Hoteles y restaurantes 1.2% 1.2% 1.2% 1.1% 1.2% 1.1% 1.1%

Trasporte, almacenamiento y comunicaciones 10.3% 10.8% 10.4% 10.2% 10.1% 9.8% 9.8%

Intermediación financiera 1.9% 1.9% 2.5% 2.6% 2.8% 2.9% 2.9%

Actividades inmobiliarias, empresariales y de
alquiler 6.3% 6.3% 6.5% 6.3% 6.1% 5.9% 5.9%

Administración pública y defensa; sequridad social 4.9% 5.2% 5.1% 5.1% 4.9% 4.7% 4.6%

Enseñanza 3.4% 3.4% 3.2% 3.1% 3.0% 3.0% 3.0%

Servicios sociales y de salud 1.6% 1.6% 1.6% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%

Otros servicios comunitarios, sociales y
personales 0.7% 0.7% 0.7% 0.7% 0.6% 0.7% 0.7%

Hooares privados con servicio doméstico 0.2% 0.2% 0.2% 0.2% 0.2% 0.2% 0.2%

Servo de intermediación financiera medidos
indirectamente -2.5% -2.4% -3.1% -3.0% -3.0% -3.2% -3.1%

Otros elementos del PIS 10.1% 10.1% 11.3% 12.1% 11.8% 11.6% 11.9%

PRODUCTO INTERNO BRUTO 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

NOTA: Estructura porcentual (Precios de 2000)

Fuente : Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores Cuadro 2.2

•

2.2 ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA DEL COMERCIO AL POR MENOR NO

ESPECIFICADO

2.2.1 Situación Actual

La rama de comercio se compone de Comercio al Por Mayor y Comercio al Por

Menor. El Comercio al Por Menor es uno de los pilares económicos de casi
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..

La rama de comercio se compone de Comercio al Por Mayor y Comercio al Por

Menor. El Comercio al Por Menor es uno de los pilares económicos de casi

cualquier país. Dentro de la clasificación del Comercio al Por Menor se

encuentra el Comercio al Por Menor No Especificado, el mismo que será objeto

de este análisis.

Cabe mencionar que el número de establecimientos del Comercio al Por Menor

ha tenido un crecimiento muy importante a partir del año 2001. Tan sólo en el

año 2003, el número de establecimientos del Comercio al Por Menor creció en

un 5%4. Hoy en día existen 2837 empresas en el sector Comercial al Por

Menor, de las que 103 empresas se dedican al Comercio al Por Menor No

Especlficado''. El 72% de estas empresas ubicadas en la Sierra, se encuentran

en Plchincha."

En cuanto a los ingresos operacionales, la rama del Comercio al Por Menor No

Especificado aportó con 53'323,824 US04 para el año 2003. Esta cifra

representa el 1.7% del total de ingresos operacionales del Comercio al Por

Menor y tan sólo un 0.51 % del total del sector Comercio. Si se toma en cuenta

el número de empresas de la rama, los ingresos operacionales promedio

fueron de 517,707.03 USO. Esto indica que las ventas fueron considerables a

pesar de no tener un peso mayor en el rubro general del Comercio.

En lo que respecta a la utilidad del ejercicio para el año 2003, el Comercio al

Por Menor No Especificado, generó 887,049 US04
. Nuevamente, si se saca un

4 Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) - Comercio Interno 2003 (Pág. 45)
5 http://www.supercias.gov.ec/societario/estadisticas/anuarios/anuario_2003/anuario_2003.htm
6 Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) - Comercio Interno 2003 (Pág. 40)
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promedio de esta rama, se obtiene un valor de 8,612.13 USO. A pesar de no

ser un valor muy elevado, es importante ya que demuestra que en promedio la

rama genera una utilidad y no una pérdida.

Este análisis permite tener un mejor panorama y ayuda a visualizar cifras

generales de cómo ha sido el comportamiento durante el 2003. Es importante,

porque las cifras permiten concluir que en general la rama del Comercio al Por

Menor No Especificado se encuentra estable y en crecimiento.

2.3 ANÁLISIS DEL NEGOCIO

2.3.1 Definición de una máquina expendedora

Una máquina expendedora se define como un artefacto de venta automática

que no necesita intervención humana para funcionar. Periódicamente un

individuo debe reponer el producto y recoger el dinero en forma de monedas o

billetes. Normalmente estas máquinas son empleadas para vender: refrescos,

snacks, bebidas calientes, tabacos, comida, boletos de tren, entre otros?

2.3.2 Ventajas de utilizar una máquina expendedora

Es importante mencionar los beneficios que las máquinas expendedoras

ofrecen a los consumidores, que en este caso serán los trabajadores de las

empresas en donde se instalarán estas máquinas:

• Innumerables opciones de bebidas frías y snacks en pocos segundos para

los consumidores finales.

• Comodidad.

• Economía y variedad de productos.

7 http://es.wikipedia.orglwiki/M%C3%Alquina_de_refrescos
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• Ahorro de tiempo.

• No interrumpe los horarios de trabajo ni actividades del consumidor al

ofrecer productos al instante.

• 24 horas de servicio sin interrupción.

• Permite que los empleados de una empresa siempre tengan acceso a

bebidas y/o comidas , logrando por consiguiente un personal más

satisfecho y mejor motivado.

2.4 DEFINICiÓN DEL NEGOCIO

Dentro del sector del comercio al por mayor y al por menor y dentro de la

industria del comercio minorista de productos no especificados, el negocio es la

implementación de máquinas expendedoras de alimentos y bebidas frías no

alcohólicas, dirigidas a los empleados de las empresas grandes y medianas de

la ciudad de Quito.

Cuadro 2.3: Definición del Negocio por Sector, Industria y Negocio

Sector
Comercio al Por Mayor y al Por Menor

L..-- --'--~·I'-----

Comercio al por menor no
especificado

Industria

.. EMPRESA DEDICADA A LA
COMERCIALIZACiÓN DE

PRODUCTOS ALIMENTICIOS
POR MEDIO DE MÁQUINAS

EXPENDEDORAS ORIENTADAS
A LOS EMPLEADOS QUE
LABORAN EN EMPRESAS
MEDIANAS Y GRANDES

I
I

Negocio I

Fuente: Superintendecia de Compañías, INEC
Elaborado por: Autores Cuadro 2.3
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2.4.1 Clasificación Industrial Internacional Uniforme

Fue necesario determinar la clasificación en la que se encuentra el negocio.

Tomando en cuenta la industria y el sector al que pertenece, dicha clasificación

fue tomada del instructivo sobre el clasificador de actividades económicas

CIIU2 de la Superintendencia de Compañías y del CIIU3 del Servicio de Rentas

Internas. El Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, se encargó de unificar

el mismo para facilitar la recolección de datos y una mejor difusión de

información.

La clasificación se detalla en el siguiente cuadro a continuación:

Cuadro 2.4: Clasificación Industrial Internacional Uniforme

Cuadro 2.4
Fuente. Instituto Nacional de Estadtsticas y Censos
Elaborado por: Autores

CIIU2 CIIU3 ACTIVIDAD

Rama 6 Comercio al Por Mayor y al Por Menor y Restaurantes y Hoteles.

62 Comercio Por Menor.

6259 Comercio al Por Menor n.e.p.

G5234.04 Venta al por menor especializado de artículos de plástico y de caucho.

G5239.09 Venta al por menor de otros materiales y equipos .

G5239.90 Venta al por menor de artículos de recuerdo: souvenirs, artesanías, etc.

G5239.99 Venta al por menor de otros productos en almacenes especializados.

G5251.00 Venta al por menor de productos de todo tipo por catálogo o por correo.

G5251.01 Venta al por menor de productos de todo tipo mediante televisión, radio,

teléfono y periódicos.

G5252.00 Venta al por menor de todo tipo de productos en puestos de venta por lo

general móviles, instalados al borde de una vía pública o en un mercado.

G5259.00 Venta al por menor de productos de todo tipo por otros medios: las

ventas realizadas por vendedores a domicilio o mediante máquinas

expendedoras.

. .

•

I ...
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Con el CIIU fue posible acceder a información sobre el comportamiento de la

industria y el sector en los últimos años, en instituciones como el INEC y la

Superintendencia de Compañías.

Además, es importante tener clara la posición del negocio dentro del entorno

para escoger los factores que más influyen en él de manera positiva o negativa.

2.5 ANÁLISIS DEL ENTORNO

2.5.1 Análisis del Macroentorno

2.5.1.1 Factores Sociales, Culturales y Demográficos

• Distribución del Ingreso

Dentro del análisis de la situación social, el primer factor en considerarse es la

distribución del ingreso. Es posible observar que en general existe una gran

diferencia económica y de clases dentro de la población del Ecuador, esto se

debe en gran parte a la desigualdad existente entre las clases que conforman

la sociedad causado por la inequidad en la distribución del ingreso.

En el siguiente cuadro, que fue realizado en base al promedio de la Encuesta

Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos llevada a cabo entre

febrero y enero del 2004, es posible visualizar la manera en la que actualmente

se encuentra distribuido el ingreso en el país, según los grupos de hogares

divididos en deciles.
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Cuadro 2.5: Hogares e Ingreso Corriente Mensual, según Grupos Decillcos"

(Promedio ENIGHU 2003-2004: 1,2,3 Y 4)

Cuadro 2.5

INGRESO
DISTRIBUCiÓN

INGRESO
DECILES HOGARES

CORRIENTE
DEL INGRESO

PROMEDIO(%)

TOTAL 1.824,512 1,262,261,013 100.0 692.2

Decil1 182,426 26,584,529 2.1 145.5

Decil2 182.293 42.490.645 3.4 232.8

Decil3 182,445 54,344,869 4.3 297.6

Decil4 182,800 65,857,024 5.2 359.9

Decil5 182,408 78,854,793 6.3 432.0

Decil6 182,262 94,693,723 7.5 519.3

Decil7 182,583 115,844,386 9.2 634.3

Decil8 182,376 146.619.173 11.6 803.9

Decil9 182.486 201.249.082 15.9 1.103.1

Decil10 182.432 435,722,788 34.5 2,393.9
..

Fuente: INEC; lnvestiqación ENIGHU 1,2,3
Elaborado por: Autores

..

Representando de manera visual esta tendencia de desigualdad se cita el

siguiente gráfico en el que se indica la distribución del ingreso según el ingreso

promedio de los hogares urbanos divididos en deciles.

Gráfico 2.2: Distribución del Ingreso en los Hogares del Ecuador

Distribución del Ingreso Corriente Mensual según
Grupos Decílicos

(Promedio ENIGHU 1,2,3 Y 4)

-

11
~~~n~~~~~~~n~u~u~u~~

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Deciles

Fuente: INEC; Investigación ENIGHU 1,2,3
Elaborado por: Autores Gráfico 2.2

x http://www.inec.gov.ec/enighu/home.html
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•

Es posible observar que el 50% de la población de menores ingresos reciben

alrededor del 21.3% del ingreso generado por los hogares urbanos; mientras la

diferencia se ubica en el 50% restante donde el 10% de los hogares de

ingresos más altos (decil 10) reciben el 34.5% del total de ingresos corrientes,

superando 17 veces más al decil de hogares de más bajos ingresos (decil 1).

Esta inequidad en la distribución del ingreso causa que no toda la población

pueda acceder a los productos y servicios ofertados en el mercado, lo que

podría representar una amenaza, ya que el negocio que se desea poner en

marcha pudiera ser inaccesible para algunas personas que conformarían el

mercado al cual se desea enfocar.

• Desempleo

Se debe tomar en cuenta que el índice de desempleo ha disminuido en los

últimos años. Aún así, el problema continúa siendo latente en la sociedad ya

que todavía existen pocas fuentes de empleo y un alto índice de inmigrantes,

sobretodo, colombianos y peruanos que han llegado al Ecuador y que se

encuentran reemplazando a los propios ecuatorianos en el mercado laboral

tocal." Tomando en cuenta la tendencia de los últimos 5 años, es posible

observar que la tasa de desempleo se ha mantenido llegando a un nivel de

aproximadamente 11 %10.

9 Anuario de Migración Internacional - INEC Cuadro 2 I (Entradas de Inmigrantes por Categoría Migratoria, según
Nacionalídad) Año 2002
I~ttp://www.bce. fin.ec/compare.php?dt1=desempleo&dt2=variacionyib&anio_inicio= 1998&mes_inicio
=0 1&dia_inicio= 1&anio_final=2005&mes_final=09&dia_final= 1&Submit=Comparar
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Gráfico 2.3: Variación Tasa de Desempleo

Variación de la Tasa de Desempleo
(Enero 2000-Julio 2005)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores Gráfico 2.3

..

,.

El análisis de este factor se considera una amenaza para el negocio, ya que sin

lugar a dudas el comerciante informal que se desprende del desempleo,

representa un competidor más para este negocio, ya que un gran número de

ellos se dedican a comerciar esta clase de productos.

• Delincuencia

La delincuencia en el medio ecuatoriano, requiere de un estudio muy profundo

y sistematizado ya que es un problema social que afecta a la gran mayoría de

la población, el sector comercial constantemente se ve afectada por robos y

asaltos a sus bienes e instalaciones, aún cuando el índice de asaltos a locales

comerciales ha sido menor entre el 2003 y el 2002. 11

1I http://www.quito.gov.ec/seguridad/2-informe_ins-delito.htm
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Cuadro 2.6
Fuente: Direcctón Nacional de Policla Judicial
Elaboración: Autores

CUADRO 2.6: Total denuncias de delitos en Pichincha
Comparativo 2002 - 2003

Delito 2002(*) 2003(*) % Variación
Robo a domicilios 3731 2934 -21.36%
Robo a vehículos 1575 1310 -16.82%
Asalto a bancos 539 532 -1.29%
Asalto a locales comerciales 539 532 -1.29%
Asalto y robo a personas 2543 2427 -4.56%
Extorsión 24 65 62.5%
Estafa 2525 2918 13.46%

Nota : (*) No incluye cantón Santo Dorninqo de los Colorados.. . . . .

•

Los daños a la propiedad es uno de los males que más afectan a los negocios

en general por lo que se debe citar este problema social como un daño que

inminentemente podría ocurrir a los activos del negocio en el que se va

incursionar. Esto se demuestra con los datos obtenidos publicados en la

página web del diario La Hora en el que se indica que en la provincia de

Pichincha existe un mayor porcentaje de denuncias por asaltos a negocios con

un 50,8% del total nacional ."

Para minimizar esta amenaza, los negocios han optado por resguardar sus

activos contratando seguros contra este tipo de riesgos, además de instalar

alarmas y contratar guardianía en sus propiedades.

Aspectos importantes sobre la ciudad de Quito

Tomando en cuenta el mercado en el que el negocio se va a desarrollar, resulta

• importante analizar la ciudad de Quito. La capital del Ecuador se ha

conformado como un centro urbano y social de alta vitalidad, inmerso en

constantes procesos de cambio y transformación.

12 http://www.dlh .lahora.com.ec/paginas/cordes/paginas/cordcs251.htm
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..

La población de Quito es de 1.615.809 habitantes según el censo del 200113

con una tasa de crecimiento menor al 2%. En esta ciudad y en Guayaquil, el

puerto principal, se concentra el mayor porcentaje de actividad comercial y

empresarial con relación a las demás ciudades del país.

Así se observa en el siguiente cuadro, en el que es evidente la concentración

de actividades económicas en la provincia de Pichincha, donde se encuentra

la capital del Ecuador.

Cuadro 2.7: Concentración Porcentual de Algunos tndlcadores!"
(porcentaje del total nacional 2001)

INDICADORES GUAYAS PICHINCHA SUMA

Importaciones 34.7 55.9 90.6

Número de compañías registradas 55.9 33.3 89.2

Denuncias por asaltos a negocios 37.6 50.8 88.4

Ingresos por ventas de compañías 44.3 43.5 87.8

Ingresos fiscales 36.4 46.1 82.5

Producto interno bruto 26.9 23.0 49.9

Población 27.1 19.5 46.6

PIB per cápita (dólares) 1.622 1.925 1.670

Fuente: Diana La hora
Elaborado por: Diario La Hora

2.5.1.2 Factores Económicos

Cuadro 2.7

."

Actualmente todas las empresas ya sean de capital nacional o extranjero se

manejan con una moneda fuerte como es el dólar. Esto es importante porque el

dólar americano brinda estabilidad monetaria y puede ser atractivo para los

inversionistas extranjeros. Sin embargo, ésto a su vez ha causado que los

13 http://www.cruxdelsur.com/ecuador/
14 http://www.dlh.lahora.com.ec/paginas/cordes/paginas/cordes251.htm
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costos de producción nacionales se incrementen dando como resultado que los

productos ecuatorianos sean menos competitivos en el mercado internacional.

A continuación se detallan los factores macroeconómicos que afectan

directamente al negocio propuesto y que determinarán el desarrollo del mismo:

• Producto Interno Bruto

En el año de 1998, el PIS tuvo una tasa de variación del 2.1 % pero después de

la crisis de 1999 esta variación fue negativa de 6.3%, debido a la crisis

bancaria. A partir de la dolarización que se dio lugar en el año 2000, es posible

observar que la tasa de variación se ha mantenido positiva, y las proyecciones

apuntan a que ésta continúe en crecimiento.

Gráfico 2.4: PIS por Ramas de Actividad15

(Tasas de Crecimiento Anual 1998-2004)
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Fuente: Ministerio de Economía y Finanzas
Elaborado por: Multienlace Gráfico 2.4
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A raíz de la dolarización, es posible observar que la economía ecuatoriana se

ha reactivado, puesto que en el año 2000, el PIS se ubicó en 16.6 billones de

15 Del Pozo, Mauricio. La Dolarización 5 años después, pg.ll
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•

dólares y en el 2004 el PIS llegó a 30.3 billones, mientras que para el 2005 se

prevé una cifra de 31.7 billones de dólares . Esto indica que en un plazo de 6

años, la economía prácticamente duplicó su tamaño16. Esta reactivación es una

oportunidad para las empresas en general, ya que al ser la economía un círculo

en el que todos los factores afectan o benefician a sus participantes, el

mejoramiento de la economía nacional, también se ha visto reflejado en el

crecimiento y fortalecimiento de las empresas de la rama comercial.

Como se pudo apreciar en el Cuadro 2.2, el sector comercial es uno de los

componentes más importantes del PIS nacional, y por tanto, la reactivación

económica ha beneficiado al comercio y por ende al PIS.

• Inflación

En enero del 2000, el país decidió adoptar el dólar de Estados Unidos como su

moneda. La divisa norteamericana empezó a regir totalmente desde

Septiembre del 2001. La dolarización ha permitido una mayor estabilidad de la

economía, aunque todavía no termina de consolidarse. A pesar de eso, es

notorio que la dolarización trajo consigo beneficios como la estabilización de la

inflación que se refleja en la reducción de las tasas a partir del mes de

septiembre del 2000 con una tasa del 104.9%17 anual hasta poder comparar

con una tasa de 2.48% de variación anual para el mes de agosto del 200517
.

16 Del Pozo, Mauricio. La Dolarización 5 años después , pg.l O
17http://www.bce.fin.ec/compare.php?dt1=inflacion&dt2=variacion-'pib&anio_inicio= 1998&mes_inicio=O1&dia_ini
cio=1&anio_final=2005&mes_finaI=09&dia_final= 1&Submit=Comparar
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Gráfico 2.5: Variación de la Tasa de Inflación Mensual

Variación de la Tasa de Inflación Mensual
(Enero 1998-Agosto 2005)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores Gráfico 2.5
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La estabilización de los precios, reflejada en la tendencia de la tasa

inflacionaria, es una oportunidad ya que beneficia directamente a los

potenciales clientes del negocio porque se estima que no habrá un incremento

significativo en los precios de los productos a ofrecer. Además esta estabilidad

permite que la empresa pueda realizar una proyección de sus ingresos anuales

sin la necesidad de prever alzas en los precios y con la seguridad de que podrá

adquirir su inventario a precios similares durante todo el año.

• Tasa de Interés

Para realizar un plan de negocios es necesario tomar en cuenta variables

financieras como la tasa de interés activa, la cual es adoptada por las

instituciones financieras al momento de prestar dinero a los inversionistas.
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Gráfico 2.6: Variación de la Tasa de Interés Activa

Variación de la Tasa de Interés Activa
(Abr 2000- Ago 2005)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores Gráfico 2.6

El gráfico anterior permite apreciar el comportamiento de esta tasa durante los

últimos cinco años, la misma que se ha reducido paulatinamente y que se

..
mantiene con esta tendencia a la baja. De tal manera, para abril del 2000 la

tasa de interés activa se situó en 16,31% para actualmente en el 2005,

ubicarse en 8,24%. Esta tendencia se debe al fortalecimiento macroeconómico

que ha adquirido el país producto de la dolarización consecuentemente con la

reducción de la tasa inflacionaria.

En conclusión, se considera que este factor representa una oportunidad para el

• negocio, debido a que brinda estabilidad al momento de adquirir un

financiamiento además de que es posible apalancarse con un menor costo.
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El comportamiento de consumo que tiene un país se puede ver reflejado en el

gasto de consumo . En el caso ecuatoriano el 92,7% del gasto corriente total

corresponde al gasto de consumo y tan solo un 7,3% al gasto de no consumo,

que corresponde al pago de impuestos, aportaciones e intereses.

El porcentaje más elevado de este rubro corresponde a alimentos y bebidas no

alcohólicas seguido muy de cerca por los gastos de alojamiento y servicios

básicos. De manera inesperada se encontró que el menor rubro de gasto de

consumo corresponde a las bebidas alcohólicas, tabaco y estupefacientes con

el 0.5% del total del gasto de consumo.

Cuadro 2.8: Estructura Del Gasto Corriente Mensual18

(Promedio ENIGHU 2003-2004: 1,2,3 Y 4)

GRUPOS DE GASTO
GASTO ESTRUCTURA GASTO ESTRUCTURA

CORRIENTE GASTOS CORRIENTE GASTOS

TOTAL 1,224,535,399 100 100

GASTO DE CONSUMO 1,135,183,610 92.7

01 ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS 221.822.399 18.2

02 BEBIDAS ALCOHÓLICAS . TABACO Y
ESTUPEFAC IENTES 5.663.302 0.5

03 PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 92.841.818 7.6
04 "ALOJAMIENTO. AGUA. ELECTRICIDAD .
GAS 219.381,366 17.9

05 MUEBLES Y ENSERES 67.349.228 5.5

06 SALUD 54,808.387 4.5

07 TRANSPORTE 116.264.092 9.5

08 COMUNICACIONES 31.701.361 2.6

09 RECREACiÓN Y CULTURA 62.987.193 5.1

10 EDUCACiÓN 53,184.808 4.3

11 HOTELES Y RESTAURANTES 117.214.151 9.6

12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 91,965,506 7.5

1X http://www.inec.gov .ec/en ighu/home.html



GASTO DE NO CONSUMO 89.351.789 7.3

APORTACIONES A LA SEGURIDAD 25,330,153 2.1

IMPUESTOS Y TASAS 16,513,112 1.4

OTRAS TRANSFERENCIAS 47,508,524 3.9

•
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Fuente: INEC; Investigación ENIGHU 1,2,3,4
Elaborado por: Autores
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Cuadro 2.8
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Este análisis demuestra que las personas gastan un porcentaje muy alto en la

compra de alimentos y bebidas, lo que beneficia al giro del negocio que se

desea implementar, presentándose como una oportunidad.

• Ahorro

Es común encontrar desfases entre los ingresos y los gastos de la población

del país, ya que normalmente el dinero que ingresa es menor al que se gasta,

por esto es que no existe un alto poder de ahorro en la mayoría de la

población.

Cuadro 2.9: Relación Ingreso Corriente vs. Gasto Corriente19

(Promedio ENIGHU 2003-2004: 1,2, 3 Y 4)
* DISTRIBUCION INGRESO GASTO RELACION
QUINTILES DE HOGARES PROMEDIO PROMEDIO INGRESO-

(%) ($) ($) GASTO

Total 100 692.2 671.3 2.9
Quintil1 20.0 258.6 299.1 -15.7
Quintil2 20.0 400.2 424.5 -6.1
Quintil3 20.0 517.3 529.2 -2.3
Quintil4 20.0 725.0 711.9 1.8
Quintil5 20.0 1.560.1 1.391.8 10.6

• Los quintiles se calcularon en base al ingreso per cápita del hogar

Fuente: INEC; Investigación ENIGHU 1,2,3,4
Elaborado por: INEC Cuadro 2.9

El promedio del coeficiente de la relación ingreso-gasto a nivel nacional urbano

registra tan sólo un 2,9% superior al gasto. En los tres primeros quintiles la

relación presenta valores negativos, lo que significa que el gasto es mayor que

el ingreso y por tanto no tienen capacidad de ahorro.

19 http://www.inec.gov.ec/enighu/home.htrnl
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Este factor constituye una amenaza al negocio ya que se ofrecen productos

que no son de primera necesidad, por lo que su consumo depende del grado

de ahorro que tengan las personas, y al existir desfases, éstas no estarían

dispuestas a gastar dinero en productos no indispensables.

2.5.1.3 Factores Políticos

El Ecuador entró en un régimen democrático en el año de 1979, y por ahora se

encuentra en un mismo sistema político que el del resto de países de América

Latina.

Sin embargo, la democracia que vive América Latina ha . alcanzado una

legitimidad jurídica, faltándole la legitimidad social, la que se alcanzaría una vez

que el sistema sea capaz de atender las demandas económicas y sociales de

la población.

• Situación Política - Jurídica actual

En el lapso de cinco años (desde 1996 al 2001) se han sucedido seis gobiernos

(Abdalá Bucarám, Rosalía Arteaga, Fabián Alarcón, Jamil Mahuad, Triunvirato

y Gustavo Noboa) lo cuál evidencia la alta conflictividad en que se ha

desenvuelto el Ecuador en años pasados.

Hoy en día, el país vive momentos de alta inestabilidad política ya que el

desprestigio y poca credibilidad que despiertan los partidos políticos y por otra

parte la muy cuestionada gestión que realizó el ahora ex Presidente lng. Lucio

Gutiérrez, fue lo que llevó a la revuelta en la ciudad de Quito desde
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aproximadamente el trece de abril del 2005, hasta que finalmente el veinte del

mismo mes se logró derrocar a Lucio Gutiérrez y asumió el mando el que fuera

el Vicepresidente Alfredo Palacio, bajo la presión del pueblo que seguía

exigiendo la salida de todos los poderes políticos incluyendo al legislativo.

Por otra parte, el Congreso Nacional se encuentra seriamente cuestionado por

la población debido a la tarea deficiente que ha cumplido en el campo

legislativo y de fiscalización. Más bien, las confrontaciones y denuncias

permanentes de corrupción entre los diputados han llevado, lamentablemente,

al desprestigio de la principal institución democrática del Ecuador. En este

sentido, la política y los políticos hoy por hoy, son sinónimos de ineficiencia y

corrupción.

Todo este ambiente que se vive en la actualidad repercute directamente en la

confianza empresarial y en la decisión de realizar inversiones en el país, sin

importar que sea una empresa nacional o con mayor razón del extranjero.

• Riesgo País

Para realizar cualquier tipo de inversión en un país es imprescindible analizar

variables como el riesgo país. "Este índice mide la forma en que un

inversionista cuantifica el riesgo de ingresar recursos en el Ecuador. ,,20

20 Del Pozo, Mauricio. La Dolarización 5 años después , pg.1O
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Gráfico 2.7: Riesgo País (Ene2000-Ene200S)
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Durante los últimos cinco años, el indicador del riesgo país se ha reducido de

manera considerable e incluso se mantiene a la baja. Cabe señalar que en el

mes de agosto del 2005 este índice se ubicó en 700 puntos para el Ecuador".

Es evidente que este índice es muy volátil y refleja la imagen del país, ya que

es muy sensible a los conflictos políticos internos del país reflejado en el hecho

que desde el 01 al 19 de abril este índice subió 59 puntos debido a todos los

problemas relacionados con la salida del ex Presidente Lucio Gutiérrez el 20 de

abril del 2005.

Superado este momento crítico que envolvió a la nación, en la actualidad el

indicador se encuentra en 691 puntos (septiembre 15 del 2005)21. Sin embargo,

analizando la tendencia actual el riesgo país no presenta movimientos bruscos,

y si conserva el patrón observado del 2000 a 2005, se espera que mantenga

tales niveles decrecientes.

21 http://www.bce.fin.ee/rcsumen _tieker. php'rtícker, value=riesgo_pais



CAPÍTULO 2 LA INDUSTRIA 25

A pesar de ello, el riesgo país es una amenaza puesto que la puntuación sigue

siendo elevada. Esto influye directamente en la imagen de riesgo que genera el

país para potenciales inversionistas extranjeros.

2.5.1.4 Factores Tecnológicos

Dentro del inminente proceso de globalización en el que el país se encuentra,

cabe señalar que es fundamental la agilidad y efectividad que los cambios

tecnológicos pueden proveer a los distintos sectores e industrias.

Los cambios tecnológicos han permitido que las fronteras entre los países se

hayan abierto y ahora existan innumerables opciones para adquirir maquinaria

o tecnología de punta en general. A través del Internet se tiene acceso a miles

de negocios alrededor del mundo con información muy completa de los

productos a ofrecer y diversas formas de negociar y adquirir bienes y servicios.

Sin embargo, en el Ecuador estas innovaciones tecnológicas no se efectúan

con la velocidad y prontitud que se debería, en relación con otros países. Aún

así, poco a poco la gente ha empezado a utilizar estas herramientas

tecnológicas y expandir sus mercados logrando en muchas ocasiones

encontrar oportunidades de negocios muy interesantes.

Con la apertura al TLC, entre sus beneficios y perjuicios, es evidente que se

abrirá una puerta al acceso a nueva tecnología en maquinaria y software a

precios mucho más cómodos que los del mercado local, ya que al eliminar

intermediarios se podrá tener acceso a bienes y servicios directamente del

productor.



CAPÍTULO 2 LA INDUSTRIA 26

La maquinaria que se va a adquirir no tiene un funcionamiento ni

mantenimiento muy complejo ya que sus componentes no requieren de un alto

nivel técnico y en el caso que surgiera algún tipo de daño, éste se podría

solucionar con la intervención de un experto en maquinaria eléctrica.

A pesar de esta facilidad de funcionamiento, es necesario analizar el constante

avance de la tecnología y el surgimiento de nuevos modelos de dichas

máquinas. Incluso en la actualidad, en países europeos es posible contar con

sistemas de telemetría que controlan el stock de productos y el estado de la

máquina a través de plataformas de las compañías de telefonía móvil.

Lamentablemente, en el Ecuador aún no se puede contar con estos avances

tecnológicos, pero es posible pensar que muy pronto serán una realidad en el

medio, lo que también significará que las máquinas deban ser modernas para

poder adaptarse al sistema.

A pesar de ello, los factores tecnológicos son una oportunidad para el negocio.

Esto se debe a que el negocio radica y se basa precisamente en las máquinas

expendedoras.
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2.5.2 Análisis del Microentorno

A continuación se aplica el modelo de Porter para el análisis del microentorno

ya que es una de las herramientas más completas, en el que se toma en

cuenta a los cinco participantes del mercado: Proveedores, Clientes, Productos

Sustitutos, Competidores Potenciales y Competidores de la Industria.

Se los analizará uno por uno de acuerdo al plan de negocios que se quiere

aplicar y tomando en cuenta la información disponible dentro del mercado.

Gráfico 2.8: Modelo de cinco fuerzas competitivas de Porter 22
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2.5.2.1 Sector Industrial

Gráfico 2.8
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El plan de negocios propuesto se basa en la importación e implementación de

una cadena de máquinas expendedoras de alimentos y bebidas frías no

alcohólicas dentro de la ciudad de Quito. Actualmente la industria de máquinas

22 http://www.quality-consultanLcom/gerentica/libro_OO2.htm
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expendedoras es muy deficiente, ya que no se ha explotado la capacidad de

este negocio en toda su extensión. Existen muy pocos lugares en los que se

ha implementado este sistema; ciertos hospitales, unas cuantas máquinas en

contadas universidades, teleférico y en las estaciones del Trolebús.

En otros países, la industria del Vending se ha desarrollado de una manera

muy rápida ya que el tiempo libre de las personas es cada vez más corto por lo

que se necesita de un servicio inmediato que no interrumpa las actividades

laborales de la gente.

Es así como en los mercados de Europa, sobre todo en España, esta industria

es una de las más prósperas dentro de la comercialización de productos de

consumo al por menor y en América el líder indiscutible es Estados Unidos

seguido por Argentina que dispone de muchos sitios dentro de internet con

información completa del funcionamiento de la industria. En el Ecuador la

información es muy escasa ya que la industria no se ha desarrollado ni ha

explotado todo su potencial.

2.5.2.2 Proveedores

La principal idea es afianzar las relaciones comerciales con las mayores

industrias de snacks y bebidas dentro del mercado. Por esto se ha analizado la

posibilidad de negociar la reposición del producto a precios preferenciales con

Frito Lay, Kraft, Nestlé, The Coca Cola Company, entre otros.

Con ello, no se pretende crear exclusividad con una sola marca sino ofrecer

una amplia gama de productos y lograr la aceptación de la gente. Además se
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pretende buscar productos de alto consumo y de gran aceptación al precio de

venta oficial, puesto que la meta es masificar el consumo de este tipo de

productos dentro de lugares de alta concurrencia.

Al contar con varios proveedores de productos, se trata de que éstos tengan el

menor poder posible sobre la empresa, en lo que se refiere a negociaciones,

para poder acceder a precios atractivos como los que acceden los mayoristas.

Las máquinas expendedoras deberán ser importadas ya que dentro del país no

existe información de proveedores de este tipo de máquinas. Un mercado que

se encuentra cercano al Ecuador y que podría generar bajos costos al adquirir

este producto, es Argentina.

También se ha estudiado la posibilidad de importar desde España, pero la

devaluación del dólar frente al euro incrementaría los costos de las máquinas y

el transporte. Otro mercado muy atractivo de donde se podrá adquirir es

Estados Unidos, que cuenta con una gran variedad y tecnología en máquinas

expendedoras además de facilidad de información de precios.

2.5.2.3 Clientes

Analizando el plan de negocios que se desea llevar a cabo, se ha optado por

considerar como mercado objetivo aquellas empresas en las que resulta difícil

poder salir o dejar temporalmente su puesto de trabajo para poder satisfacer

una necesidad como es el ir a comprar una bebida y/o un snack. Es por ello

que se ha tomado en cuenta a empresas medianas y grandes de la ciudad de

Quito que tengan una concentración de personas en el mismo de edificio en un
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número mínimo de 80 empleados. Cabe señalar que no se piensa enfocar

directamente a un género o a una clase social determinada. Esto se debe a

que con estas máquinas expendedoras se puede llegar a todos los géneros y a

distintas edades. Esto en gran medida porque se genera la compra impulsiva al

colocar las máquinas dispensadoras en varias empresas donde hay diversas

personas.

El poder de los consumidores es mediano, ya que no pueden influir en la

determinación de precios, pero sí pueden buscar otra alternativa para

aprovisionarse de estos productos.

2.5.2.4 Competidores de la Industria

La introducción de máquinas expendedoras al mercado no ha sido muy alta en

este tiempo. Tan sólo hay la presencia de pocas y limitadas máquinas

dispensadoras, sobretodo, en bebidas no alcohólicas y en menor cantidad para

snacks. Además, si se toma en cuenta el mercado al que se piensa enfocar,

éste no está cubierto.

En lo que respecta a empresas que cuentan con este tipo de máquinas se

puede citar a un competidor fuerte, Hidortventas, que cuenta con máquinas de

snacks, bebidas frías y bebidas calientes. Es necesario citar que estas

máquinas fueron introducidas al mercado hace aproximadamente 10 años y no

han sido actualizadas hasta la fecha. Esto muestra que hay una deficiencia en

innovación del servicio y en el número de máquinas instaladas en la ciudad.
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Existe otra empresa de nombre Verali, que maneja únicamente máquinas

expendedoras de bebidas calientes. Disponen de un número muy reducido de

máquinas en pocos sitios de la ciudad.

En lo que respecta a bebidas, se debe indicar que empresas como Coca Cola o

Tesalia, no podrían ser consideradas como competencia en su totalidad, ya

que hay apertura por parte de las mismas en tercerizar la instalación de sus

máquinas, por lo que se podría acceder a algún tipo de sociedad .

2.5.2.5 Sustitutos

El servicio que puede ofrecer las máquinas dispensadoras puede ser sustituido

por las muy comunes y frecuentes tiendas de barrio que se encuentran en

todos los lugares de la ciudad, ofreciendo prácticamente los mismos productos

que se ofertarán. Las personas tienen la costumbre de acudir a dichos lugares

para abastecerse de productos. La diferencia con el servicio que se desea

ofrecer, es que las personas no tendrán la necesidad de salir de sus lugares de

trabajo para adquirir alimentos, al tener máquinas expendedoras a su

alrededor.

De igual manera, el servicio puede ser sustituido por los bares y cafeterías

ubicados internamente en cada una de las fábricas o empresas. Es por tal

motivo, que se debe suministrar a cada máquina con un producto diferenciado

y con un precio que sea más atractivo, lo que facilite la decisión del cliente por

adquirir los productos en las máquinas dispensadoras.
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2.5.2.6 Competidores Potenciales

Debido al alto índice de inversión necesaria para el funcionamiento del negocio,

se considera que a corto plazo no se avista una entrada de nuevos

competidores. Es por ello, que resulta importante rescatar el hecho de que este

plan de negocios no se orienta exclusivamente a la importación de las

máquinas expendedoras, sino, que se pretende establecer una cadena

completa donde se da abasto con las máquinas y además con el producto que

va dentro de cada una de ellas, para así llegar hasta el consumidor final de los

productos oferentes en cada máquina.

2.5.2.7 Barreras de Entrada

• Economías de Escala

Actualmente en la industria no existen economías de escala que puedan

constituir una barrera de entrada, ya que como se ha mencionado la industria

del Vending está prácticamente inexplorada y no existe una cantidad

significativa de máquinas instaladas dentro de empresas privadas en la ciudad

de Quito.

• Diferenciación de Producto

Las máquinas que existen en la actualidad no ofrecen productos que se

diferencien de los que se expenden en cualquier tienda de barrio o

supermercado. Estos productos no son exclusivos de las máquinas ni son

importados especialmente para ser distribuidos por medio de éstas. Se
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considera que la diferenciación de producto no es una barrera de entrada para

el negocio.

• Requisitos de Capital

Para la ejecución del plan de negocios, se requiere invertir principalmente en

los equipos de Vending. El precio de cada máquina varía de acuerdo a las

especificaciones y características de cada una de ellas. Según las

particularidades que se busca en las máquinas, el precio oscila entre 4500 y

5000 USD por cada una. Debido a la alta inversión necesaria para emprender

el negocio, se considera que los requisitos de capital son una barrera de

entrada muy alta.

• Acceso a los Canales de Distribución

No se considera una barrera de entrada debido a que el negocio es un canal de

distribución directo de productos alimenticios.

• Curva de Aprendizaje

Los competidores actuales llevan algunos años en el mercado y han

adquirido experiencia en el manejo de las máquinas, por lo que han logrado

una curva de aprendizaje al haber identificado los lugares apropiados para la

instalación de las mismas, al igual que haber posicionado su marca en la

industria del Vending. La curva de aprendizaje es una barrera de entrada que

se debe considerar como importante y que sólo es posible lograrla con el

pasar del tiempo y la experiencia .
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• Política de Gobierno

..
No existe una barrera directa para este tipo de negocio, por lo que no hay una

barrera bien establecida para incursionar en el negocio.

2.5.2.8 Barreras de Salida

•

Las barreras de salida son factores económicos estratégicos y emocionales

que hacen que las empresas sigan en un determinado sector industrial, aún

obteniendo bajos beneficios e incluso dando pérdidas, ya que los efectos de

salir del negocio serían mucho más costosos.

A continuación se enumeran los principales puntos por lo que sería difícil

abandonar la industria en la que se piensa implementar la empresa:

• Activos Poco Realizables

,

Las máquinas expendedoras son especializadas para esa industria por lo que

no se pueden utilizar en otro tipo de negocio que no sea el Vending y de esta

manera no se las podría vender para otros fines. Se requiere de una alta

inversión para adquirir las máquinas expendedoras y sería perjudicial tener que

rematar esta maquinaria que tiene una función específica, por lo que se

considera una alta barrera de salida.

•
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• Compromisos Contractuales a Largo Plazo con los Clientes

•

Los compromisos contractuales que se realizan con clientes actualmente tienen

una duración de un año aunque no son contratos estrictos difíciles de cancelar,

por lo que no se considera como una barrera de salida para el negocio.

• Interrelaciones Estratégicas

Actualmente existen interrelaciones estratégicas entre la competencia y los

proveedores de los productos como la tercerización de máquinas exclusivas de

una marca. Se consideraría como una barrera de salida en el caso que se

decida aplicar esta estrategia, aunque no sería conveniente ya que eso llevaría

a trabajar con una sola marca y no ofrecer una variedad de productos.

• Regulaciones laborales y restricciones gubernamentales y sociales

Estas dos barreras no serían muy relevantes, ya que una de las premisas

principales del Vending es eliminar los vendedores de productos y

reemplazarlos por las máquinas expendedoras, por lo que se considera que la

cantidad de empleados necesarios es mínima.

Tan sólo la parte administrativa y la transportación de productos son

actividades que requieren personal. No tienen mucho peso con lo referente a

las regulaciones laborales, restricciones sociales y gubernamentales para

impedir que los empleados pierdan sus puestos de trabajo, por lo que no se las

consideran como grandes barreras de salida.
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•

2.5.2.9 Análisis de Estructura y Comportamiento

Como se ha analizado previamente, la industria del Vending no se encuentra

bien estructurada y posicionada dentro del mercado ecuatoriano. Por tal motivo

es que no existen estudios con datos históricos que evidencien el

comportamiento de esta industria y su evolución en el transcurso del tiempo.

Debido a que no se tiene datos históricos, para el efecto del análisis de la

estructura y del comportamiento de la industria y tomando en cuenta que la

industria del Vending abarca el sector de snacks y confites, se ha optado por

analizar las cifras de estos sectores.

Se justifica este análisis puesto que los productos que van a ser ofrecidos en

cada máquina expendedora corresponde a snacks y confites, por lo que la

información que se obtiene de este sector es de real valor para el estudio del

negocio.

El mercado de snacks y bebidas se encuentra dentro del sector de alimentos

procesados por lo que es importante analizar ciertos aspectos de esta industria.

Debido a la naturaleza de los productos que componen el sector de alimentos

procesados, la mayor parte de la demanda de dichos bienes se concentra en

las ciudades y demás zonas urbanas del país.

De acuerdo al estudio realizado por Proexport de Colombia, la demanda de

estos bienes es creciente. Una evidente causal de este crecimiento se debe a

que muchos empleados no pueden ir a sus hogares a comer y deben comer en

sus oficinas. Naturalmente, no siempre podrán comer debidamente, y deberán
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consumir alimentos rápidos como snacks. Además del alto valor que destinan

los individuos a gastos en alimentos y bebidas no alcohólicas, observación que

se puso previamente de manifiesto en la estructura del gasto corriente.

El sector de alimentos procesados en el Ecuador se compone de once

subsectores : carnes y pescados , panadería, ingredientes especializados,

bebidas, aceites comestibles, alimentos precocidos y condimentos, productos

lácteos, snacks, comidas preparadas, productos de confitería, frutas y

vegetales preparados.

Gráfico 2.9: Principales Subsectores del Sector de Alimentos Procesados
(Año 2001 )23
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Elaborado por: Departamento de Agricultura EEUU, Año 2001 Gráfico 2.9

•

23 U.S. Departrncnt of Agriculturc, Ecuador, Exporter Guide. Gain Report. 200 1, Foreign Agri cultural
Market Reports, www .stat-usa.gov.
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Analizando el gráfico anterior, se observa que el subsector de las bebidas y

snacks representa el 11% Y el 2% respectivamente del total de alimentos

procesados en el Ecuador.

El mercado de snacks en el Ecuador se estima que genera alrededor de $40

millones de dólares anuales, con una tendencia creciente." La tendencia

ecuatoriana es la de consumir alimentos y productos rápidos, que no

demanden mayor tiempo y a su vez satisfaga sus gustos y necesidades.

En gran parte este crecimiento se da por la necesidad de los empleados a

comer en sus oficinas debido a la falta de tiempo que tienen los mismos para

trasladarse a sus hogares a la hora de almuerzo o simplemente por hábito que

se acostumbran a comer snacks y demás alimentos rápidos.

El segmento consumidor de snacks son los estratos sociales medio bajo,

medio, medio alto y alto. Generalmente el consumo de estos productos se da

en las zonas urbanas debido mayoritariamente al tiempo restringido y poco

tiempo de estadía en los hogares con que disponen las personas que habitan

en las ciudades.

La compra de estos productos es impulsiva, es decir, que no se tiene

premeditación de comprar estos productos, sino que surgen de una necesidad

inmediata.

24 Estimación realizada por el Departamanto de Agricultura de los Estados Unidos publicado en el artículo "Snack
Exports to Ecuador Show Smacking Good Growth" en el año 2000.
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En un estudio realizado por Proexport de Colombia en el mercado ecuatoriano,

se obtuvo los siguientes resultados que gráficamente se presentan a

continuación.

Gráfico 2.10: Composición de la Oferta de Snacks por Principales Marcas
(Año 2000)
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Elaborado por: Proexport - Colombia Gráfico 2.10

•

Analizando la gráfica, llama mucho la atención de encontrar al Snack Informal

con un 21 %, que se encuentra por encima de otras marcas conocidas en el

mercado nacional. El snack informal abarca las empresas medianas y

pequeñas que elaboran los snacks de forma casera y se comercializan sin

marca alguna. Se evalúa que es un competidor fuerte, en gran medida porque

sus costos son menores, lo que permite que su precio sea menor que algunas

otras marcas.

Previamente se analizó que el competidor directo que tiene este negocio son

las tiendas de barrio y cafeterías internas en las empresas. Debido a que estos
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productos tienen una demanda de impulso, y la facilidad de ubicar una tienda

en cada barrio, éste se constituye el punto de venta que más se visita en

términos de frecuencia de visita al mes.

Gráfico 2.11: Supermercados y Autoservicios más visitados
(Porcentajes)

Supermercados '1 autoservicios visitados

--- --- -- --- ---7 ---

..

SUPERMAXI

TIENDA DE BARRIO..
1:.. SANTAMARlA
~

-8
~ MI COMISARIATO
:::1...

AKI

TIA

o 10 20 30 40 50 60 70

•

Porcentaje
Fuente - Gula de mercaoo y productos 2002 DIario el Comercec Baborado por NapoJe6n Franco & Cla

Gráfico 2.12: Frecuencia de Visita Mensual a los Puntos de Venta
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Si se analiza los dos gráficos anteriores conjuntamente, se puede observar que

el Supermaxi es el punto de venta que más personas lo visitan, con un 66% de

la población de Quito, pero tan sólo presenta una frecuencia de visita de 3.3 al
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mes. Mientras que en las tiendas de barrio el 44% las visitan unas 17.5 veces

al mes.

Esto se debe a que los negocios de supermercado son visitados para realizar

las compras semanales, quincenales o mensuales que requiere cada familia.

Situación adversa ocurre con las tiendas de barrio que proveen del consumo

diario.

Otro factor importante para analizar es la distribución de los productos de

snacks. La Snack Food Asociation (SFA) en una encuesta realizada recoge los

siguientes resultados.

Gráfico 2.13: Distribución Generalizada de Snacks
(Año 2000)
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•

Estos datos muestran una tendencia mundial. Sin embargo, es fundamental

señalar que el mercado ecuatoriano tiene un comportamiento que difiere en

cierta manera a esta tendencia global.

En primer lugar, se aprecia que en la tendencia mundial, la distribución de

snacks se realiza por medio de máquinas expendedoras con un 5%. Es por
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ello, de la importancia y gran oportunidad que no ha sido bien explotada en el

país de ofrecer snacks y bebidas por medio de máquinas expendedoras.

.. En segundo lugar, se ha analizado que los supermercados son visitados por

personas que se abastecen de productos de manera periódica, como lo es

quincenalmente o mensualmente; a diferencia de las tiendas de barrio.

Algo que contrasta indudablemente con la realidad nacional, puesto que la SFA

ubica a las tiendas de barrio dentro del rubro de 7% que tienen los Otros.

Por ello es importante mostrar el siguiente gráfico, donde se evalúa la

comercialización de snacks en el mercado nacional. Sin embargo se cree que

es pertinente haber mostrado cuál es la tendencia mundial, para así poder

tener un punto de comparación con lo que sucede en el mercado ecuatoriano.

•

Gráfico 2.14: Canales de Comercialización de Snacks en Ecuador
(Año 2000)
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2.6 CONCLUSIONES

Después de haber analizado las variables del macro y micro entorno que

afectan directamente al negocio, se concluye lo siguiente:

• De los factores sociales se puede acotar que tanto la distribución del

ingreso, el desempleo y la delincuencia constituyen amenazas para el

negocio. La distribución del ingreso en el Ecuador no es equitativa lo que

implica que no todas las personas puedan acceder a los productos

ofertados. Por otro lado, el desempleo presenta un alto índice de

subempleados que se dedican al comercio informal, resultando ser un

competidor más para el negocio. Finalmente, el alto índice delincuencial

en las ciudades podría resultar en ataques vandálicos y robos a los

activos del negocio.

.. • De los factores económicos que se consideraron para el análisis, se

señala que el PIS, la inflación, la tasa de interés activa y el gasto de

consumo son oportunidades para el negocio. Mientras que el bajo nivel

de ahorro es una amenaza. La reactivación económica ha beneficiado

al comercio lo que se ve reflejado en el crecimiento del PIB. Además, el

bajo índice inflacionario muestra estabilidad en los precios. La tasa de

interés activa se encuentra a la baja, brinda la oportunidad de un

financiamiento con un menor costo. Finalmente, el gasto de consumo

indica que el porcentaje más alto se destina a alimentos y bebidas no

alcohólicas lo cual refleja una oportunidad para el giro del negocio.
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•

• Se consideró al riesgo país como el factor político más influyente para el

análisis. Actualmente se constituye en una amenaza porque mantiene

una puntuación elevada que influye directamente en la imagen de riesgo

que genera el país para potenciales inversionistas.

• Los factores tecnológicos son una oportunidad ya que en general, la

industria del Vending se mueve en torno a la tecnología y su éxito radica

en máquinas que puedan adaptarse a las necesidades de las personas.

• En el microentorno se puede concluir que existe una buena oportunidad

para que el negocio salga adelante ya que en el Ecuador esta industria

no ha sido explotada en toda su capacidad.

• Además existen varios proveedores de productos de diferentes marcas

por lo que no tendrían poder en las negociaciones.

• El nicho de mercado a explotarse se encuentra en los empleados de las

diferentes empresas grandes y medianas de la ciudad que no cuentan

con este servicio.

• En lo que respecta a los competidores directos de la industria tan sólo se

pudo identificar a uno solo en los que a snacks se refiere y a cuatro

competidores en la división de bebidas, por lo que la industria no está

saturada.



• CAPÍTULO 2 LA INDUSTRIA 45

• Es importante mencionar que los servicios sustitutos sí tienen un gran

poder ya que se identificó a las tiendas de abarrotes como el principal,

encontrándose en toda la ciudad y ofreciendo los mismos productos que

se pretende comercializar.

• De las barreras de entrada las más influyentes son el requisito de capital

ya que es bastante alto puesto que cada máquina tiene un valor FaS

entre 4.000 y 5.000 USD y la curva de aprendizaje porque toma tiempo

desarrollarla además de que la competencia tiene una ventaja frente a

nuevos entrantes.

• De las barreras de salida se identificó como la más influyente a los

activos poco realizables, ya que los activos a adquirirse son

especializados y tienen una función específica que no se podrían utilizar

en otro giro del negocio.

• El mercado de snacks en el Ecuador genera alrededor de 40 millones de

dólares anuales con una tendencia creciente, lo que brinda una buena

oportunidad para el negocio que se desea implementar.
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CAPíTULO 3

INVESTIGACiÓN Y ANÁLISIS DE MERCADO

3.1 INTRODUCCiÓN

Después de haber realizado un análisis del macro y microentorno, se realizó la

determinación de los objetivos generales y específicos para desarrollar la

investigación de mercado en las empresas de la ciudad de Quito, lugar donde

se va a implementar las máquinas expendedoras de snacks y bebidas frías no

alcohólicas.

3.2 OBJETIVOS

Objetivo general de la investigación:

Medir los niveles de interés de las empresas y consumidores finales para la

implementación y comercialización de máquinas expendedoras de snacks y

bebidas a nivel corporativo en la ciudad de Quito para de esta manera llegar a

obtener un pronóstico de ventas.

Además, la investigación se divide en dos unidades muestrales: Corporativo y

Consumidores Finales, por lo que se establecieron objetivos para cada una de

estas unidades:

•
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•

Objetivos Corporativos:

Objetivos Necesidades de Información
Determinar qué percepción tienen
los encargados de Recursos
Humanos sobre las máquinas Qué empresas consideran que las
expendedoras. máquinas son útiles

Determinar si la idea de implementar
las máquinas es atractiva para las
empresas y si autorizarían su Qué empresas var. a autorizar la
colocación. instalación de las máquinas

Determinar qué servicios similares o
sustitutos existen actualmente en las Cuáles son los servicios sustitutos en
empresas. cada empresa

Determinar el lugar más apropiado En qué lugar de la empresa se va a
para colocar las máquinas. instalar las r;"láqu'na:;

Determinar el tipo de máquina que
sería permitida en cada una de las Qué tipo de máquinas se va a instalar
empresas. en cada empresa

Objetivos Consumidores Finales:

Objetivos Neces¡da(il~s de Información

Determinar si los empleados
estuviesen interesados en que la
empresa adquiera máquinas
expendedoras y si estuviesen Qué porcentaje de empleados en
dispuestos a adquirir productos de cada empresa estará dispuesto a
ellas. comprar productos d~~~~~_G~.~qui n c!~_

Qué productos y marcas se van a
incluir en las máquinas.

Analizar y evaluar los hábitos de Qué cantidad de dine ro gastan las
consumo de snacks y bebidas como: personas en comprar estos productos
frecuencia de consumo, preferencias semanalmente.
de marcas, productos y nivel de Cuántas veces por semana consumen
casto en estos productos. estos productos. ____o _ _

Determinar cuál es la percepción que Qué piensan IJ::i pers nas soore las
tienen los consumidores sobre las máquinas y qué problemas han tenido
máquinas expendedoras. cuando las han utilizado .-
Determinar el lugar en el cuál los En qué lugar les gustaría a los
consumidores quisieran encontrar consumidores que se coloquen las
una máquina expendedora . máquinas
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3.3 HERRAMIENTAS DE MERCADO

•

La investigación de mercado se inició con las entrevistas a profundidad previas

a las encuestas ya que se necesitaba obtener mayor información que permita

tener una visión más amplia del negocio de máquinas expendedoras. Además,

las entrevistas fueron una guía para elaborar los cuestionarios de las

encuestas.

•

En primer lugar, se entrevistó a los proveedores; se escogió a dos de los más

representativos del mercado, como: los líderes Snacks América Latina Frito Lay

y The Coca Cola Company. Durante dichas entrev istas se obtuvo información

muy valiosa sobre el punto de vista y la experiencia propia de las empresas al

implementar el vending en el mercado local.

Se llegó a la conclusión de que es un canal muy atractivo y que ha sido poco

explotado localmente a diferencia de los mercados extranjeros en los que el

negocio ha tenido mucho éxito. La apertura de los entrevistados fue total e

incluso se obtuvo la información que Frito Lay tiene e! proyecto de iniciar con

las máquinas expendedoras para el año 2006. En la actua.idao Coca Cola

tiene un stock de máquinas que están próximas a instalarse en el mercado bajo

el sistema de tercerización.

• En segundo lugar, se entrevistó al principal competidor del neqocio que es

Hidorfventas. La información que se obtuvo fue muy .mportante . Hubo gran

apertura por parte del entrevistado para aclarar muchas dudas. Se pudo

conocer más a fondo el manejo del negocio . A partir de dicha entrevista se

•
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•

•

realizaron cambios a las encuestas direccionando las preguntas para obtener la

información necesaria.

Otro punto importante es que se logró determinar el segmento corporativo al

cuál es preciso llegar, debido a que se requiere de un determinado número de

consumidores fijos para que el negocio sea rentable Partiendo de la

información obtenida, se procedió a elaborar las encuestas finales que son

dirigidas a dos diferentes unidades muestrales: la gerencia o encargado del

manejo del personal en las empresas y los empleados que son los

consumidores finales.

El siguiente paso fue realizar encuestas personales a los gerentes de recursos

humanos o encargados del manejo de personal en las empresas y encuestas a

los empleados de dichas empresas como consumidores finales.

3.4 METODOLOGíA

Existen dos unidades muestrales a las cuáles se les realizó dos encuestas por

separado. Las empresas son los conglomerados y lOS empleados son la

población de cada conglomerado. Para seleccionar los conglomerados se

aplicó el modelo de muestreo aleatorio estratificado y les estratos se aplicaron

con criterio de tamaño según el número de empleados

3.4.1 Población Destinataria

La base de datos de las empresas se obtuvo de 13 Cámara de Comercio de

Quito. Se tomaron las empresas con un número de empleados alto; desde 200
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•

empleados en adelante y que tengan una concentración de personas de por lo

menos 80 empleados fijos en un mismo edificio .

Se descartaron empresas que están compuestas en su mayoría por

vendedores puerta a puerta, locales comerciales que disponen de varias

sucursales a nivel nacional, empresas tercerizadoras fiorícolas y otras

empresas que se encuentran fuera de la ciudad de Ouito como valles y zonas

rurales, empresas de servicios de guardianía y aquellas empresas que ya

cuentan con máquinas expendedoras en sus instalaciones.

Luego de realizar la depuración de la base de datos se obtuvo un universo de

60 empresas con un número elevado de empleados. {Veí Anexo 1.1

3.4.1.1 Población

• Empresas:

De 201 a SOO empleados:

De S01 a 1000 empleados:

De 1001 empleados en adelante:

Total:

3.4.1.2 Muestra Empresas

4S empresas

10 empresas

OS empresas

60 empresas

n = 4x SO% x SO% x 60
8%2x (60-1) + (4x 50% x SOo/~)

n =44

95% Confiabilidad

8% Error
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De 201 a 500 empleados:

De 501 a 1000 empleados:

De 1001 empleados en adelante :

Total:

37 empresas (84%)

05 empresas (11 %)

02 empresas (05%)

44 empresas

El número de empresas que tienen de 201 a SOO empleados es el estrato más

grande de la población por lo que se tomó un mayor número de empresas de

este estrato.

• Empleados:

..

4S empresas x 3S0 empleados promedio ::

10 empresas x 7S0 empleados promedio =

OS empresas x 1000 empleados promedio ::

Total:

3.4.1.3 Muestra Empleados

n = 4x SO% x SO% x 28.2S0
S%2 X (28.2S0-1) + (4x SO% x SO%)

n = 526 empleados

95% Confiabilidad

5% Error

3.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACiÓN

15.7"SO empleados

7.500 empleados

S.OOO empleados

28.250 empleados

La población de cada conglomerado son los empleados; no se aplicó la misma

fórmula de muestreo en esta población ya que existen inconvenientes para

acceder a dichos individuos.
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•

La principal dificultad tiene que ver con las políticas internas de las empresas,

ya que en la mayoría de ellas no es autorizado llevar a cabo encuestas a los

empleados, por lo que tan sólo se pudo acceder a algunos empleados

cercanos al departamento de Recursos Humanos y no se tuvo acceso al resto

de personas.

Debído a dichas dificultades, no fue muy fácil acceder a ios Empleados pero se

logró realizar encuestas al mayor número posible de personas dentro de lo

permitido por la empresa. Se realizaron encuestas a por lo menos BI 10% del

total de empleados en el edificio y en algunos casos donde .a apertura de la

empresa fue mayor, el número de entrevistados fue mas al:o.

Tomando en cuenta la tendencia de los empleados que existe dentro de una

misma empresa, según las encuestas ya realizadas, se pudo observar que la

información que se necesita obtener se pudo extraer de la muestra a la cual se

tuvo acceso, esto se debió a que en la mayoría de los casos se percibe un

lineamiento general y respuestas homogéneas .

3.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACiÓN

El siguiente paso a seguir. fue la tabulación de las encuesias y el cruce de

información, para determinar cuáles son las empresas en las que se podría

instalar las máquinas expendedoras, y la elaboración del informe final de la

investigación de mercado en base a las 44 empresas HnCIJ83.i:adas y lag 526

empleados que son los consumidores finales .

•



r CAPÍTULO 3 INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS DE MERCADO

3.6.1. Resultados de las encuestas a los encargados del manejo de

personal en las empresas

1. Dónde compran los empleados de la empresa snacks o bebidas

durante el horario de trabajo

Cuadro 3.1

Bar Cafetería Envían a
Tienda local local comprar Otros

Porcentaje 34% 5% 28% 26% 7%

Frecuencia 21 3 17 16 4
. ,

Nota: Pregunta de múltiples respuestas

Fuente: Investigaci ón de Mercado
Elaborado por: Autores

•
En general, de las 44 encargados del manejo de personal de las empresas

encuestadas, el 34 % afirma que los empleados adquieren productos en las

tiendas cercanas y el 26% envían a comprar durante el horario de trabajo. El

•
28% adquieren productos de las cafeterías locales y el 5% de bares locales. El

restante 7% adquieren de otros lugares como se muestra a continuación:

Kioscos cercanos: 1

Venta por parte de terceros: 1

Una empresa afirma que sus empleados no compran nada durante su trabajo y

una segunda afirma que los empleados no pueden consumir bebidas ni snacks

en la empresa durante su horario de trabajo por lo tanto no compran nada.
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2. Cuánto tiempo gastan los empleados durante el horario de trabajo

adquiriendo snacks y bebidas

o Hasta 5 5 a 10 Más de 15 No Sabe /No
minutos minutos minutos minutos responde

Porcentaje 5% 34% 47% 7% 7%
Frecuencia 2 15 21 3 3

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.2

El 47% de las empresas afirma que los empleados gastan de 5 a 10 minutos en

adquirir snacks y bebidas no alcohólicas durante su horario de trabajo, seguido

por un 34% que dice que gastan hasta 5 minutos. Lo que demuestra que los

empleados sí invierten tiempo de su horario de trabajo en este tema, que

podría reducirse al tener una máquina que le provea de estos productos más

cerca de su puesto.

3. Al instalar máquinas expendedoras los empleados considerarán

que la empresa se preocupa por ellos

La empresa se preocupa por el empleado

2%

41%

57%

• De Acuerdo

• Indiferente

o Desacuerdo I

Fuente: Investigación de Mercado

Elaborado por: Autores Gráfico 3.1

El 57% de los encuestados considera que si se instalan máquinas

expendedoras, los empleados considerarán que la empresa se preocupa por
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ellos. Esto brinda un dato importante, puesto que más de la mitad de los

encuestados piensan que los empleados verían de buena manera la instalación

de las máquinas en las empresas.

4. Las máquinas expendedoras motivan a los empleados

Las máquinas motivan a los empleados

• De Acuerdo

• Indiferente

O Desacuerdo

•
63%

Fuente: Investigación de Mercado

Elaborado por: Autores Gráfico 3.2

•

El 63% de los encuestados consideran que es indiferente que las máquinas

motiven a los empleados. Sin embargo, con la información obtenida en la

Pregunta 3, se evidencia que a pesar de que los encargados del personal de

las empresas no creen que las máquinas son una herramienta de motivación

para los empleados, sí consideran que son un medio que demuestra que la

empresa se preocupa por su personal.

5. Los empleados no gastarán tiempo innecesario al tener cerca este

tipo de máquinas

Los empleados no gastarán tiempo

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

. De Acuerdo

• Indiferente

O Desacuerdo

Gráfico 3.3



CAPÍTULO 3 INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS DE MERCADO 56

El 64% de las personas encuestadas consideran que al tener cerca una

máquina los empleados no gastarán tiempo innecesario al adquirir productos

como snacks y bebidas durante su horario de trabajo, por lo que es una

importante razón para adquirir una máquina en la empresa.

6. Las máquinas expendedoras mejoran la productividad al evitar que

los empleados gasten tiempo en salir a comprar snacks o bebidas

fuera de su lugar de trabajo

Las máquinas mejoran la productividad

23%

43%

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

• De Acuerdo

• Indiferente

o Desacuerdo

Gráfico 3.4

El 43% de los encuestados considera indiferente que las máquinas mejoran la

productividad de los empleados al no tener que gastar tiempo saliendo de su

lugar de trabajo para adquirir productos, por lo que se considera que no es un

determinante para ofrecer este tipo de servicio en las empresas.

7. Autorización de máquinas expendedoras en las empresas

Autorización de instalación en las
empresas

80%

60%

40%

20%

0%
Si No

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

• Porcentaje

Gráfico 3.5
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Sí No

Porcentaie 68% 32%

Frecuencia 30 14
Fuente: Investigación de Mercado

Elaborado por: Autores Cuadro 3.3

57

De las 44 empresas que se encuestó, 30 estarían dispuestas a autorizar la

instalación de máquinas expendedoras en sus instalaciones lo que representa

un 68% de los encuestados. Estas empresas son las que se muestran en el

siguiente cuadro:

Empresa Sí No
ADELCA 1
AIG Metropolitana 1
American Airlines 1
BaverS.A. 1
CONELEC 1
Diners Club 1
Ecofroz 1
Etafashion 1
Familia Sancela 1
Four Points Sheraton 1
Grupo Santillana 1
Hotel HUton Colón 1
Jatisan 1
Lan 1
Luxuarte 1
Metrocel S.A. 1
Metropolitan Touring 1
Mutualista Pichincha 1
Pfizer 1
Proveedora Ecuatoriana Proesa 1
Quifatex 1
Recobransa 1
Representaciones Ortiz Cevallos S.A. 1
Repsol YPF 1
Salud S.A. 1
Seguros del Pichincha 1
Sicobra S.A. 1
Tanasa 1
Tecnistamp CEM 1
Textil Ecuador S.A. 1
AGIP Oil Ecuador B.U. 1

Banco Solidario 1

Citibank 1

Confemoda 1
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DHL Internacional Ecuador 1
Distribuidora JCC 1
Hotel Akros 1
Howard Johnson 1
Maoriplastec 1
Merck Sharp & Domme 1
Metropolitan Expreso 1
Swissótel 1
Unibanco 1
Yanbal Ecuador S.A . 1

58

•

•

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.4

De las empresas que respondieron que sí autorizarían la instalación de las

máquinas se tomará a aquellas donde el consumo de los empleados sea alto;

dicho análisis se encuentra más adelante en el que también se determina los

clientes potenciales.

8. Lugar de la empresa donde sería conveniente instalar las máquinas

Empresa Oficinas Pasillos Cafetería I Otros
Comedor

ADELCA 1
AIG Metropolitana 1 1
American Airlines 1
Baver S.A. 1
CONELEC 1
Diners Club 1
Ecofroz 1
Etafashion 1
Familia Sancela 1
Four Points Sheraton 1
Grupo Santillana 1
Hotel Hilton Colón 1
Jatisan 1
Lan 1
Luxuarte 1
Metrocel S.A. 1
Metropolitan Tourinq 1
Mutualista Pichincha 1
Pfizer 1
Proveedora Ecuatoriana Proesa 1
Quifatex 1
Recobransa 1
Representaciones Ortiz Cevallos S.A. 1
Repsol YPF 1
Salud S.A. 1
Sequros del Pichincha 1
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Sicobra S.A. 1
Tanasa 1
Tecnistamp CEM 1
Textil Ecuador S.A. 1
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores
Nota: Pregunta de múltiples respuestas

Cuadro 3.5

Oficinas Pasillos Cafetería I Comedor Otros

I Porcentaie 1% 32% 61% 0%

I Frecuencia 2 10 19 O
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Nota: Pregunta de múltiples respuestas

Cuadro 3.6

El 61 % de los encuestados opina que el lugar más conveniente para instalar

las máquinas en las empresas es la cafetería o el comedor y el 32% opina que

debería ser en los pasillos. La persona que autoriza la instalación es la que

decide donde deberá ir la máquina, por lo que es netamente decisión de la

empresa, muchas veces basada en las políticas de la empresa.

9. Tipos de máquinas que se podría instalar en las empresas

Tipos de máquinas que se pueden instalar

50%

40%

30%
Porcentaje

20%

10%

0% L.I.J!.bI.I....J.~F
Snacks Bebidas Bebidas Otras

calientes frías

Tipos de máquinas

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.6
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Bebidas Bebidas
Snacks cal ientes frías Otras

IPorcentaie 46% 13% 39% 2%
IFrecuencia 28 8 24 1

•

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores
Nota: Pregunta de múltiples respuestas

Cuadro 3.7

•

Las personas que autorizan la instalación de las máquinas también tienen el

poder de decisión para autorizar qué tipo de máquinas es posible instalar, pero

esta decisión también dependerá del tipo de máquina que los consumidores

finales sugirieron. Esta información se analizará más adelante para determinar

la cantidad de máquinas y el tipo de máquina que será necesario adquirir para

los clientes potenciales.

Las máquinas de snacks y bebidas frías son las más solicitadas por los

encuestados. Es posible que las máquinas de bebidas calientes no tengan

tanta acogida ya que las empresas cuentan con cafeteras propias que proveen

de producto al empleado sin costo alguno.

Tan sólo una empresa sugirió adquirir otro tipo de máquina a parte de las

sugeridas. La empresa Repsol VPF, sugirió una máquina de sánduches para

sus instalaciones; pero como se indicó antes, la decisión de colocar este tipo

de máquina dependerá de si los empleados estarían dispuestos a comprar

productos de esta máquina.



CAPÍTULO 3 INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS DE MERCADO 61

10. Observaciones y Comentarios

Se agruparon a los comentarios recibidos por parte de los encuestados según

sus respuestas de por qué autorizan o no la instalación de las máquinas en la

empresa, como se muestra a continuación :

• ¿Por qué no autoriza la instalación de máquinas expendedoras en la

empresa?

La empresa ya provee de alimentación a los empleados:

Cuadro 3.8

Empresa Observaciones y Comentarios
La empresa provee del servicio de cafetería , por lo que no tiene

AGIP Oil Ecuador B.U. sentido la instalación de máquinas

Swissótel Los empleados cuentan con alimentación por parte de la empresa .
. ,

Fuente: Investigaci ón de Mercado
Elaborado por: Autores

Nota: Pregunta de múltiple s respuestas

Por políticas de la empresa y seguridad industrial:

Cuadro 3.9

Empresa Observaciones v Comentarios
Las políticas de la empresa prohíben comer durante el horario

Banco Solidario de trabajo

Mapriplastec No por seguridad industrial

Citibank No por políticas de la empresa

Howard Johnson No porque son políticas de la empresa

Hotel Akros No por políticas de la empresa
. ,

Fuente: Investigaci ón de Mercado
Elaborado por: Autores

•

Nota : Pregunta de múltiples respuestas

Sólo para ciertos empleados:

Empresa Observaciones v Comentarios
Sólo en oficinas administrativas. No en la planta por el tema de

Tanasa sequridad industrial.

ADELCA Para uso de los administrativos
Sólo para personal administrativo. En la planta los empleados

Familia Sancela tienen alimentación.

Ecofroz Sólo para personal administrativo

Proveedora Ecuatoriana Proesa Sólo para personal administrativo
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autor es Cuadro 3.10

Nota: Pregunta de múltiple s respuestas
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El 50% de las empresas que no autorizaron la instalación de las máquinas no

dio motivos por los cuáles decidía esa respuesta. La mayoría que sí dio los

motivos afirma que son políticas de la empresa, donde se incluye la seguridad

industrial, por lo que también se puede concluir que las empresas donde

predomina las actividades industriales no son atractivas para el negocio.

Además, las empresas que sólo autorizan la instalación para el consumo del

personal administrativo no entran en la lista de clientes potenciales por no

contar con el suficiente número de personas para un considerable nivel de

ventas que justifique el invertir en una máquina expendedora adicional.

• Comentarios positivos y sugerencias para la instalación:

Empresa Observaciones v Comentarios
Empresa propone subsidiar parte del consumo de los

Pfizer empleados

Jatisan Esto sería de oran ayuda para los empleados
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Nota: Pregunta de múltiples respuestas

Cuadro 3.11

El subsidio por parte de la empresa es un tema muy interesante ya que eso

podría motivar a los consumidores; es una propuesta que debería ser analizada

a profundidad antes de poder tomarla en cuenta.
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3.6.2. Resultados de las encuestas a los empleados (consumidores

finales) de las empresas:

•
1. Número de empleados según género encuestados en cada una de

las empresas

Cuadro 3.12
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Empresa Hombre Mujer Total
ADELCA 5 9 14
AGIPOil 2 10 12
AIG Metropolitana 4 4 8
American Airlines 7 9 16
Bayer S.A. 5 10 15
CONELEC 6 3 9
Confemoda O 7 7
Diners Club 4 36 40
Ecofroz 5 10 15
Etafashion 7 7 14
Familia Sancela 8 12 20
Four Points Sheraton 10 10 20
Grupo Santillana 6 3 9
Hilton Colón 10 20 30
Jatisan 5 4 9
LAN 6 12 18
Luxuarte 6 8 14
Mapriplastec 2 4 6
Metrocel 5 8 13
Metropolitan Tourinq 4 16 20
Mutualista Pichincha 5 16 21
Pfizer 5 10 15
Proesa 7 8 15
Quifatex 7 8 15
Recobransa 9 6 15
Representaciones Ortiz Cevallos 7 2 9
Repsol YPF 9 11 20
Salud S.A. 8 2 10
Sequros del Pichincha 4 7 11
Sicobra 5 10 15
Swissótel 4 8 12
Tanasa 3 8 11
Tecnistamp 9 11 20
Textil Ecuador S.A. 7 8 15
Unibanco 6 7 13
Total Empleados Encuestados 202 324 526

. ,
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..

Se eligió a los empleados para ser encuestados de manera aleatoria; según lo

explicado en las dificultades de la investigación, se trató de acceder a por lo

menos el 10% del total de empleados de cada una de las empresas para

obtener una muestra de sus tendencias.

2. Consumo de snacks

¿Consume Ud. snacks?
8%

• 92%

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Si No
IPorcentaje 92% 8%

IFrecuencia 483 43
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.13

• No

Gráfico 3.7

Del total de encuestados el 92% afirmó que consume snacks, esto representa

483 personas. El número de consumidores potenciales dependerá de si la

empresa autoriza o no la instalación de las máquinas expendedoras; ésto se

muestra en el plan de marketing: proyección de ventas. En algunas empresas

que no autorizaron dicha instalación, sí se encuestó a los empleados de

manera que se pueda medir su tendencia de consumo y preferencia como

consumidores finales.
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•

3. Frecuencia de consumo de snacks

Frecuencia de consumo de snacks

60.00%

50.00%

40,00%

Porcentaje 30,00%

20,00%

10.00%

0.00% L.lIIIIIIIIb:....:o!••~.... lbd.II.b~.1lII'"
No Diariamente 4-3 'veces 2-1 \EZ por

consume por semana semana

Frecuencia

• Porcentaje

No 4-3 veces por
consume Diariamente semana 2-1 vez por semana

IPorcentaje 8,17% 12,36% 28,14% 51,33%

IFrecuencia 43 65 148 270

•

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Gráfico 3.8

Cuadro 3.14

..

El 51,33% de los encuestados afirma que consume snacks de 1a 2 veces por

semana, seguido por el 28,14% de las personas que afirma que consume de 4

a 3 veces por semana. Esto muestra que las personas podrían adquirir

productos de las máquinas al menos una vez por semana, lo que sería posible

incrementar al tener más cerca los productos en máquinas dentro de la

empresa. Tan sólo el 12,36% afirma que consume diariamente estos

productos, pero el porcentaje no es malo y es un dato interesante para

determinar el consumo de estos productos.

4. Tipo de snacks que consume

Papas Fritas Chifles Chitos Chicharrón Galletas Sal Galletas Dulce

Porcentaje 18.12% 12.12% 3.66% 4.67% 12.18% 12.50%

Frecuencia 287 192 58 74 193 198

Pipas G Tostitos Nachos Doritos Chocolates Otros

Porcentaje 3.35% 5.56% 5.37% 8.20% 12.12% 2.15%

Frecuencia 53 88 85 130 192 34

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Nota: Pregunta con múltiples respuestas

Cuadro 3.15
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Los snacks que más consumen los encuestados, en orden de importancia son:

papas fritas, galletas de dulce , galletas de sal, chifles y chocolates. Estos

productos deberán estar incluidos en las máquinas ya que tienen una tendencia

de consumo general en las empresas encuestadas.

En la pregunta de otros tipos de snacks, se pudo recopilar los siguientes

productos como los más consumidos; de los cuáles los más populares son los

caramelos, chicles y galletas dietéticas.

Tipos de Snacks Frecuencia Porcentaje
Caramelos 7 19,44%

Chicles 7 19,44%

Chupetes 5 13,89%

Galletas dietéticas 7 19,44%

Helados 1 2,78%

Maní 4 11,11%
Picantes 1 2,78%

Poncake 1 2,78%

Riscos 1 2,78%

Yuquitas 2 5,56%
Fuente: Investigaci ón de Mercados
Elaborado por: Autores Cuadro 3.16

5. Marcas de snacks que se consumen

Cuadro 3.17
Fuente: lnvestiqacl ónde Mercados
Elaborado por: Autores

Frito Sin
Lay Nestlé Confiteca Kraft Marca Nabisco Inalecsa Banchis Otras

I Porcentaje 23,06% 24,77% 9,43% 5,25% 4.43% 15,42% 4,43% 12,39% 0,82%
IFrecuencia 281 302 115 64 54 188 54 151 10..

Nota: Pregunta con múltiples respuestas

Las marcas más consumidas son Nestlé y Frito Lay con un porcentaje similar,

lo que indica que se deberán incluir productos de estas marcas en las

máquinas. Estas marcas cuentan con una variedad de productos lo que

facilitará la inclusión de las mismas en cada una de las máquinas.

•
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que se citan a continuación , siendo la más representativa Manicris, con un 30%

entre los encuestados que respondieron otras marcas.

Marcas Frecuencia Porcentaje
Bias 1 10%
Caseras 1 10%
Ferrero 2 20%
Gullen 1 10%
Manicris 3 30%

Noel 1 10%

Pingüino 1 10%
..

Fuente: lnvsstiqaci ónde Mercados
Elaborado por: Autores Cuadro 3.1B

•

6. Dinero que gasta semanalmente en la compra de snacks

Dinero semanal en la compra de snacks

r
''-

50.00

45,00

40 ,00 ----

35.00 ---

30 ,00

Porcent aje 25,00
20,00

15,00

10,00

5,00
0,00~"iiiiiI.IIli_.__" _ll;;;;;iiiiiill_"¡¡¡¡¡¡;¡;_'"

No con surre rv'enos de 1 Entre 1 y 2 Entre 2 y 3 De 3 USO
USO USO USO en adelante

11FUrcentaje

Cant idad de d inero

Fuente: Investigación de Mercados
Elaborado por: Autores Gráfico 3.9

El 46.01% de los encuestados afirma que gasta semanalmente entre 1 y 2

dólares en la compra de snacks , seguido por el 19.20% que afirma que gasta

menos de 1 dólar semanal. Este nivel de gasto en el consumo de snacks , se

analiza en la proyección de ventas según las empresas que autorizaron la

instalación de las máquinas.

'.
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7. Consumo de bebidas no alcohólicas

Fuente: lnvestiqación de Mercados
Elaborado por: Autores Cuadro 3.19

Si No

Porcentaje 99,05 0,95

Frecuencia 521 5..

Consumo de bebidas frías

..
0.95

99.05

Fuente: Investigación de Mercados
Elaborado por: Autores Gráfico 3.10

El 99.05% de los encuestados respondió que consume bebidas frías. Este

resultado se analiza con el tipo de bebidas y frecuencia de consumo semanal

para determinar el nivel de consumo de este tipo de productos.

I 8. Frecuencia de consumo de bebidas frías

Frecuencia de consumo bebeidas frías

• Porcentaje I

70,00

60,00

50,00

40,00
Porcentaje

30,00

20,00

10,0° 1.i8• • • i-.JII.L-.JIIII¡¡;;;¡;¡¡.lJ}
0,00

•

No Diariamente 4-3 veces 2-1 vez por
consume por semana semana

Frecuencia

Fuente: Investigación de Mercados
Elaborado por: Autores Gráfico 3.11

•
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Más del 60% de los encuestados afirma que consume diariamente bebidas

frías como gaseosas, agua mineral, hidratantes, etc. Esta información se

•
analiza en la proyección de ventas junto con la cantidad de dinero que gastan

en comprar este tipo de productos y las empresas que autorizaron la

instalación de las máquinas.

9. Tipo de bebidas no alcohólicas que consumen

Gaseosas Agua Mineral Hidratantes Energizantes Té Frío Jugos Otros
IPorcentaje 31.67% 27.24% 13.39% 2,68% 6.37% 15.88% 2.77%
IFrecuencia 343 295 145 29 69 172 30• Fuente: Investigación de Mercados

Elaborado por: Autores Cuadro 3.20

Nota: Pregunta con múltiples respuestas

El 31.67% de los encuestados afirma que el tipo de bebida que más consume

son las gaseosas, seguidas con un 27.24% por el agua mineral. Estos

productos son analizados en la proyección de ventas junto a las marcas que

más se consumen.

En la opción de otros tipos de bebidas frías, se obtuvo las respuestas que se

citan a continuación; el mayor porcentaje corresponde al agua sin gas con un

70%, que también se incluirá en las máquinas.

Cuadro 3.21
Fuente: lnvesflqaclón de Mercados
Elaborado por: Autores

Tipos de Beb idas Frecuencia Porcenta je
Aqua sin oas 21 70%
Bonice 2 6,67%
Jugos Natu rales 2 6.67%
Limonada 1 3.33%

YOQu rt 4 13.33%
.,

•

Nota: Pregunta con múltiples respuestas
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10. Consumo de marcas de bebidas frías no alcohólicas

Consumo de Marcas de Bebidas Frías· General

•
20 .0%
18 .0%
16 .0%

ID 14.0%
'E 12.0%
~ 10.0%
o 8.0%
Q. 6.0%

4.0%
2.0%
0.0%

~ ~ ~ ~ § # ~ ~ ~ ~eP f':>'l> O' c:f o\V cJI ~'lI' q,0V ~ ~~
elJ~ ,,0 qf<fl' 0~ ~~ «-0'

Marcas

• Fuente: Investigación de Mercados
Elaborado por: Autores Gráfico 3.12

Cuadro 3.22
Fuente: lnvsst iqaci ónde Mercados
Elaborado por: Autores

Marca Frecuencia Porcentaje
Coca Cola 261 19.4%

Tesalia 224 16.7%
Bonaqua 188 14.0%

Otras 171 12.7%
Gatorade 142 10.6%

Sprite 125 9.3%
Fioravanti 111 8.3%

Pepsi 62 4.6%
Más 30 2.2%

Red Bull 28 2.1%..

En el gráfico 3.12 se observa que la marca de mayor consumo en lo que

respecta a bebidas frías es Coca Cola con un 19.4%, seguido de Tesalia con

16.7% Y Bonaqua con el 14.0%. El rubro de otras marcas tiene un 12.7%, lo

cuál es objeto de un análisis más detallado de las marcas que componen este

rubro.
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Cuadro 3.23
Fuente: lnvestlqacl ón de Mercados
Elaborado por: Autores

Natu ra Ncstea Jugos Otro Güitig Tampico Sunn)' Fanta Del
Na turales Valle

I Frec uencia 41 24 22 22 2 1 19 9 8 5
I Porcentaj e 24.9% 13.9% \2.7% 12.7% 12.1% \\ .0% 5.2% 4.6% 2.9%..

• Otras Marcas de Bebidas Frías - General

5.0 %

Marcas

10.0 %

25.0~l'o

20.0 %.,
~ 15.0 %

• Fuente: Investigación de Mercados
Elaborado por: Autores Gráfico 3.13

El gráfico 3.13 muestra que Natura con un 24.9% es la marca dentro del rubro

de otros que tiene mayor consumo, seguido de Nestea con el 13.9% y Jugos

Naturales con el 12.7%.

•
11. Cuánto gastan en el consumo de bebidas frías por semana

CUANTOGASTAENCONSUMOBEBIDASFRIASPORSEMANA

16.31%
-~---,

9.60%

• Menos de 1 USO

• Entre 1 USO y2 USO

O Entre 2 USO y3 USO

o De 3 USO en adelante

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.14
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Rango de Consumo Frecuencia Porcentaie
Menos de 1 USD 50 9.60%

Entre 1 USO V2 USO 211 40.50%
Entre 2 USO v 3 USO 175 33.59%

De 3 USD en adelante 85 16.31%

72

•
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.24

En el gráfico 3.14 se observa que de las personas encuestadas que sí

consumen bebidas frías, el 40.50% gastan entre 1 USO Y 2 USO

semanalmente en el consumo de bebidas frías. En tanto que el 33.59%

destinan entre 2 USO Y3 USO para el consumo de bebidas frías a la semana y

tan sólo el 16.31% consumen en un valor mayor que 3 USO.

12. Consumo de bebidas calientes

CONSUMO BEBIDAS CALIENTES - GENERAL

12 . 17 %

8 7 .83 %

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

S I

. N 0
1

Gráfico 3.15

Consumo Bebidas Calientes Frecuencia Porcentaie
SI 462 87.83%

NO 64 12.17%

•

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.25
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..

El 87.83% del total de personas encuestadas consumen bebidas calientes,

mientras que el 12.17% no lo hace.

Frecuencia de Consumo Respuestas Porcentaje
Diariamente 207 44.81%

4-3 veces x semana 121 26.19%

2-1 vez por semana 134 29.00%
Fuente : Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.26

FRECUENCIA DE CONSUMO DE BEBIDAS CALIENTES - GBllERAL

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

44 .81 %
I!I Diariarrento

• 4 -3 v eces x serTRna

el 2-1 v ez por s errana

Gráfico 3.16

..

El gráfico 3.16 muestra que del total de encuestados que sí consumen bebidas

calientes, el 44.81% lo hace diariamente, seguido de un 29.00% de personas

que las consumen de 4-3 veces por semana y finalmente el 26.19% lo hace

entre 1-2 veces por semana.

13. Preferencia de bebidas calientes

Café Té Aromáticas Choco late Leche Sopa

IRespuestas 315 162 159 105 1 1

IPorcentaje 42.40% 21.80% 21.40% 14.13% 0.13% 0.13%
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.27
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PREFERENCIA DE BEBIDAS CALIENTES - GENERAL

74

2 1.80%

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

' . C afé

. Té

o Aromáticas

¡o Chocolate

l. Leche

: . Sopa

Gráf ico 3.17

La gráfica 3.17 permite apreciar que de las personas que consumen bebidas

calientes el 42.40%, prefiere café, seguido por el té con una preferencia del

21.80%, muy de cerca está el consumo de aguas aromáticas con el 21.40% y

finalmente el chocolate con el 14.13% y otras bebidas calientes como leche y

sopa con el 0.13% cada una siendo un valor insignificante.

Es importante precisar que únicamente hubo dos respuestas dentro de otras

bebidas calientes , por lo que los autores optaron por incluir dichas opciones

dentro del mismo gráfico.

14. Cuánto dinero gastan en consumo de bebidas calientes por semana

CUANTO GASTA EN CONSUMO BEBIDAS CALIENTES POR SEMANA

6.53%•

Fuente : Invest igación de Mercado
Elaborado por: Autores

: • Menos de 1 USO

• Entre 1 USO y2 USO

45.49% O Entre 2 USO y3 USO

O De 3 USO en adelante

Gráf ico 3.18
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Rango de Consumo Respuestas Porcentaje
Menos de 1 USO 237 45.49%

Entre 1 USO Y2 USO 135 25.91%
Entre 2 USO v 3 USO 56 10.75%

Oe 3 USO en adelante 34 6.53%
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.28

En el gráfico 3.18 se observa que de las personas encuestadas que sí

consumen bebidas calientes, el 45.49% gastan menos de 1 USO

semanalmente en el consumo de tales productos. En tanto que el 25.91 %

destinan entre 1 USO Y 2 USO para el consumo de bebidas frías a la semana.

• Tan sólo el 10.75% consumen entre 2 USO Y3 USO Yel 6.53% lo hacen por un

valor mayor que 3 USO.

15.Frecuencia de compra en máquinas expendedoras

.. FRECUENCIA DE COMPRA EN MAQUINAS
EXPENDEDORAS·GENERAL

10.46"/. 16.35%
• Muchas Veces

• Algunas Veces

o Rara Vez

o Nunca

•
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.19

Cuadro 3.29
Fuente: lnvestíqaclón de Mercado
Elaborado por: Autores

Frecuencia Compra Respuestas Porcentaje
Muchas Veces 86 16.35%
Alqunas Veces 168 31.94%

Rara Vez 217 41.25%

Nunca 55 10.46%
..
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En la gráfica 3.19 se aprecia que de 526 personas encuestadas, sólo el 16.35%

..
han utilizado muchas veces este tipo de máquinas. El 31.94% las han

empleado algunas veces y el 41.25% rara vez y un 10.46% nunca las han

utilizado .

16. Cómo fue la experiencia al comprar en máquinas expendedoras

COMO FUE LA EXPERIENCIA AL COMPRAR EN
MAQUINAS EXPENDEDORAS - GENERAL

• Excelente

• Muy Buena

o Buena

o Mala

29.30%

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.20

Cuadro 3.30
Fuente: lnvestiqación de Mercado
Elaborado por: Autores

Experiencia Respuestas Porcentaje
Excelente 49 10.40%

Muy Buena 138 29.30%
Buena 244 51.80%

Mala 40 8.49%
..

En el gráfico 3.20, se evalúa la experiencia de las personas que han comprado

en máquinas expendedoras. El 10.40% de estas personas señalan que su

• experiencia fue excelente. El 29.30% consideran que fue muy buena .

Mayoritariamente con el 51 .80% opinan que su experiencia fue buena y sólo el

8.49% de encuestados afirman que su experiencia fue mala.
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RAZONES DE EXPERIENCIAS POSITIVAS AL COMPRAR EN
MAOUINAS EXPENDEDORAS - GENERAL

•

• Rapidez

• Variedad y rotación de
productos

o El producto estaba en óptimas
condiciones

O Servicio las 24 horas

• No se necesita dependiente

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico3.21

Cuadro 3.31
Fuente : lnvestlqaci ónde Mercado
Elaborado por: Autores

Opciones Respuestas Porcentaje
Rapidez 15 68.18%
Variedad y rotación de productos 3 13.64%
El producto estaba en óptimas condiciones 2 9.09%
Servicio las 24 horas 1 4.55%

No se necesita dependiente 1 4.55%..

El 68.18% de personas que consideran haber tenido una experiencia positiva al

utilizar las máquinas expendedoras, afirman que se debe a la rapidez del

servicio. El 13.64% lo atribuye a la variedad y rotación de los productos en las

máquinas. El 9.09% dice que la experiencia fue positiva porque el producto al

momento de la compra estaba en óptimas condiciones. El hecho de que el

servicio es continuo y está disponible las 24 horas del día es la razón de la

buena experiencia para el 4.55%. Finalmente un 4.55% lo atribuye al hecho de

que no se necesita dependiente o vendedor.

Cuadro 3.32
Fuente: lnvestiqaclón de Mercado
Elaborado por: Autores

Opciones Respuestas Porcentaje
Se traaan las monedas v no entreaan el producto 5 62.50%
Error en entreaa de producto 1 12.50%
Máauina dañada 1 12.50%

No hay mucha variedad de productos 1 12.50%
..
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En lo que respecta a experiencias negativas, el 62.50% de personas afirman

que se debe a que las máquinas se tragan las monedas y no entregan el

producto. El 12.50% lo atribuye al error en entrega de producto al momento de

• compra. El 12.50% dice que la experiencia fue negativa porque encontraron la

máquina dañada. Finalmente un 12.50% lo atribuye a la falta de variedad de los

productos.

17. Facilidad de manejo de las máquinas expendedoras

FACILIDAD DE MANEJO DE LAS MAOUINAS EXPENDEDORAS
- GENERAL

5 13% 2.09%
. S I

. N O

o NO CONTESTA

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.22

Cuadro 3.33
Fuente . lnvestiqación de Mercado
Elaborado por: Autores

Facilidad de manejo de las máquinas
expendedoras Frecuencias Porcentajes

SI 488 92.78%
NO 27 5.13%

NO CONTESTA 11 2.09%
.,

•

En el gráfico 3.22, se evalúa si para las personas encuestadas, las máquinas

4 expendedoras les resulta ser de fácil manejo o no lo son. El 92.78% de estas

personas señalan que les resulta fácil manejar las máquinas expendedoras. El

5.13% consideran que las máquinas expendedoras no son fáciles de manejar.

Sólo el 2.09% de encuestados se limitaron a contestar la pregunta al momento

de ser encuestados.
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RAZONES POSITIVAS DE LA FACILIDAD DE MANEJO DE
UNA MAOUINA EXPENDEDORA - GENERAL

-
• Fácil de manipular

• Son prácticas

D Instrucciones claras

O No hubo problemas

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.23

Cuadro 3.34
Fuente. lnvestiqación de Mercado
Elaborado por: Autores

Opciones Respuesta Porcentaje
Fácil de manipular 19 65.52%
Son prácticas 6 20.69%
Instrucciones claras 3 10.34%
No hubo problemas 1 3.45%

"•
En la gráfica anterior, se puede apreciar que el 65.52% de personas que

consideran a las máquinas expendedoras de fácil manejo, afirman que son

fáciles de manipular. El 20.69% lo atribuye a que las máquinas son prácticas y

sencillas. El 10.34% dice que la instrucciones son claras. Finalmente un 3.45%

lo atribuye al hecho de que no se presentaron problemas al momento de

comprar.

RAZONES NEGATIVAS DE LA FACILIDAD DE MANEJO
DE UNA MAQUINA EXPENDEDORA - GENERAL

• Falta de información

2 5 .00%

• A veces no se entiende

o Si no se tiene monedas
exactas no hay como
comprar

O Falta de costumbre

• No supo utilizar

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.24

•
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Opciones Respuesta Porcentaje
Falta de información 3 37.50%
A veces no se entiende 2 25.00%
Si no se tiene monedas exactas no hay como comprar 1 12.50%
Falta de costumbre 1 12.50%

No supo utilizar 1 12.50%

• Fuente: lnvest iqacíén de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.35

En la gráfica 3.24 se puede apreciar que el 37.50% de personas que

consideran que las máquinas expendedoras no son de fácil manejo, afirman

que se debe a la falta de información para el manejo de las máquinas. El

25.00% lo atribuye a que a veces no se entiende como manejar las máquinas

expendedoras. El 12.50% dice que si no se tiene las monedas exactas no hay

como realizar la compra. Otro 12.50% dice que se debe a la falta de costumbre

de manejar máquinas expendedoras. Finalmente un 12.50% lo atribuye a que

no supo como utilizar.

•
18. Confiabilidad de las máquinas expendedoras

Confiabilidad de las Máquinas Expendedora

1,90%

. S I

. NO

o No Contesta

Fuente : Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3,25

Cuadro 3.36
Fuente: lnvestigacl ón de Mercado
Elaborado por: Autores

Confiabilidad de las maaulnes expendedoras Frecuencia Porcentaje
SI 366 69,58%

NO 150 28,52%

No Contesta 10 1,90%
"
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En el gráfico 3.25, se analiza si para las personas encuestadas, las máquinas

expendedoras les resulta ser confiables o si no lo son. El 69.58% de estas

personas señalan que las máquinas expendedoras les parecen confiables. El

• 28.52% consideran que las máquinas expendedoras no son confiables. Sólo el

1.90% de encuestados se limitaron a contestar la pregunta al momento de ser

encuestados.

RAZONES POSITIVAS DE LA CON FIABILIDAD DE
UNA MAQUINA EXPENDEDORA - GENERAL

7.69%

3O;77"/o~~----"'"3O.77'l'J::"o---3 0 ,77"/035,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5 ,00%
0 ,00% '--_.. --"'__._ _ -.l. -"__'--J

C on continuo
mantenimiento

Seguridad buenas Si no funciona ,
experienci as devuelve el

d inero

Fuente : Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.26

Cuadro 3.37
Fuente : lnvestiqacl ón de Mercado
Elaborado por: Autores

Razones Frecuencia Porcentaje
Con continuo mantenimiento 4 30 ,77%
Sequridad 4 30 ,77%
buenas experiencias 4 30 ,77%
Si no funciona , devuelve el dinero 1 7,69%..

•

En la gráfica 3.26 se puede apreciar que el 30.77% de personas consideran a

•
las máquinas expendedoras confiables, porque se les practica constante

mantenimiento. El 30.77% lo atribuye a que las máquinas son seguras. Otro

30.77% dicen que tuvieron buenas experiencias y no hubo problema al manejar

las máquinas. Finalmente un 7.69% lo atribuye al hecho de que no si las

máquinas no funcionan y se introduce el dinero, igual te lo devuelven.
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RAZONES NEGATIVAS DE LA CONFIABLlDAD DE UNA
MAQUINA EXPENDEDORA - GENERAL

60 ,00% 55.32%!- ~ - _
,....-

.. 50 ,00% --

40 ,00%

30 ,00%

20,00%

10,00%

0,00%

14,89% 14,89 %

1- 0 D

--------

4,26% 4,26%-2,13% 2,13% 2, 1~~
r==I r=-1

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.27

Cuadro 3.38

Razones Frecuencia Porcentaie
Se traca las monedas y no da el producto 26 55,32%

A veces se dañan 7 14,89%
Falta de mantenimiento v limpieza 7 14,89%
Error en entreoa de producto 2 4,26%

Productos expirados 2 4,26%
Entrega el producto pero no el cambio 1 2,13%
Expuestas al maltrato 1 2,13%

Falta de conocimiento 1 2,13%
..

Fuente: lnvestiqación de Mercado
Elaborado por: Autores

•

En la gráfica 3.27 se puede apreciar que el 55.32% de personas que

consideran a las máquinas expendedoras que no son confiables, afirman que

• se debe a que se tragan las monedas y J l 0 entrega el producto deseado. El

14.89% lo atribuye a que las máquinas se dañan. El 14.89% dice que no existe

mantenimiento ni limpieza constante.

..
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19. Disposición de compra en una máquina expendedora

Cuadro 3.39
Fuente: lnvestiqaclón de Mercado
Elaborado por: Autores

Disposición de compra en Máauina Expendedora Respuestas Porcentaje
Absolutamente sequro que sí 238 45.25%
Tal vez 238 45.25%
Definitivamente no 50 9.51%

"

DISPOSICION DE COMPRA EN MAQUINA EXPENDEDORA

50.00%

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%

25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%
0.00%

Absolutamente
seguro que si

Tal vez Definitivamente no

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.28

En el gráfico 3.28 se aprecia la tendencia de las personas encuestadas hacia el

hecho de comprar los productos en las máquinas expendedoras. De tal manera

las respuestas 'Absolutamente seguro que sí' y 'Tal vez' tienen un porcentaje

• de 45.25% cada una. Mientras que tan sólo el 9.51% definitivamente no

comprarían en máquinas expendedoras.
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20. Servicio similar en la empresa o cerca de ella

SERVICIO SIMILAR EN LA EMPRESA O CERCA DE ELLA

• TIenda

• Envían a comprar:

i °Cafetería local

l o o t ros

• Bar local

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.29

Cuadro 3.40
Fuente: lnvestiqaclón de Mercado
Elaborado por: Autores

Servicio Similar Frecuencia Porcentaie
Tienda 198 32,78%
Envían a comprar 197 32,62%
Cafetería local 142 23,51%
Otros 43 7,12%

Bar Local 24 3,97%
"

•

En el gráfico 3.29, el servicio similar que los encuestados utilizan en su mayoría

son tienda con 32.78% y envían a comprar con 32.62%. Seguido de la cafetería

local con un 23.51%.

El rubro de otros será analizado a continuación.

OTROS SERVICIOS SIMILARES DE MAOUINA VENDING

•
2,33%

2,33%

2,33%

46,51%

• No hay

• Cafetera

o Máquina de Nescafé

o Venta por parte de
terceros

• Hay una máquina en el
edificio

• Kiosko

• Pedidos telefónicos

1' .6 3 % ¡ O Centro Comercial

I

1_ Trae comida de la casa

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.30



CAPÍTULO 3 INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS DE MERCADO 85

Cuadro 3.41
Fuente: lnvestiqacl ón de Mercado
Elaborado por: Autores

Opc iones Frecuencia Porcentaie
No hay 20 46,51%
Cafetera 5 11,63%
Máquina de Nescafé 5 11,63%
Venta por parte de terceros 4 9,30%
Hay una máquina en el edificio 3 6,98%
Kiosko 3 6,98%
Pedidos telefónicos 1 2,33%
Centro Comercial 1 2,33%

Trae comida de la casa 1 2,33%..

En el gráfico 3.30 se puede observar que dentro de las otras opciones de

•
servicios similares curiosamente el 46.51% afirma que no existe un servicio

similar ni en sus empresas ni cerca de ellas. Seguido del 11.63% que tienen

cafetera y máquina de Nescafé también con el 11.63%.

21. Lugar de la empresa donde es más conveniente instalar las máquinas

expendedoras

• LUGAR DE LA EMPRESA DONDE SE DESEA
INSTALAR LAS MAOUIANS EXPENDEDORAS

-1,51%

Pasillos

• Cafeteria/Comedor '

O Oficinas

o Otros

56 .69%

•
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.31

Cuadro 3.42
Fuente: lnvesíigaclón de Mercado
Elaborado por: Autores

Luqar de la empresa Frecuencia Porcentaje
Pasillos 212 35,45%

Cafetería/Comedor 339 56,69%
Oficinas 38 6,35%

Otros 9 1,51%..
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El 56.69% de los encuestados consideran que el mejor lugar para colocar las

máquinas expensadotas es en la cafetería o comedor. Seguido de los pasillos

con el 35.45% de conveniencia. Las oficinas ocupan el 6.35% y otros sitios tan

• sólo representan el 1.51%.

El rubro de otras, se compone de la siguiente manera.

Cuadro 3,43
Fuente: lnvestiqaclón de Mercado
Elaborado por: Autores

Otros Sitios Frecuencia Porcentaie
Entrada al edificio 2 22,22%
Ninguno (es
prohibido ) 2 22,22%

Recepción 2 22,22%

Atención al público 2 22,22%

Sala de espera 1 11,11%..

Sobre las opciones de otros sitios convenientes para instalar las máquinas

expendedoras las de mayor preferencia son la entrada del edificio, ningún

lugar, recepción y atención al público con el 22.22% cada una.

•
22. Preferencia del tipo de máquinas expendedoras que los

empleados desean en sus empresas

PREFERENCIA DE TIPO DE MAQUINAS EXPENDEDORAS
QUE LOS EMPLEADOS DESEAN - GENERAL

•

45 .00%

40.00%

35.00%

30.00%

25 .00%

20.00%

15.00%
. .. .. . .

10.00%

5 .00% L~L.JII.I.L..JII.L....JII.lla• • 1i:
0 .00%

Snacks B ebid a s ' r la s Bebidas Sánduches Ninguna
calientes Jv1á.quina

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico 3.32
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Bebidas Bebidas Ninguna
Tipo Máquina Snacks frías cal ientes Sánduches Máquina

Respuestas 403 341 195 2 3

Porcentaje 42.69% 36.12% 20.66% 0.21% 0.32%

..
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 3.44

•

..

El gráfico 3.32 presenta las preferencias que tienen los encuestados en torno a

las máquinas que desearían que se instalaran en sus respectivas empresas.

De tal manera, con el 42.69% la máquina expendedora de snacks sería la más

conveniente. Le sigue la máquina expendedora de bebidas frías con el 36.12%

de preferencia. A continuación se encuentra la máquina expendedora de

bebidas calientes con el 20.66%.

Es importante precisa r que únicamente hubo dos respuestas dentro de otros

tipos de máquinas. La máquina de sánduches con el 0.21% de elección y tan

sólo el 0.32% de encuestados consideran que no debe instalarse máquinas

expendedoras en sus oficinas.

3.7 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Los siguientes factores son los que harían posible que la implementación de las

máquinas expendedoras en las empresas sea exitosa:

• Los encargados del manejo de personal reconocen que los empleados

adquieren snacks y bebidas no alcohólicas durante su horario de trabajo,

en lugares como tiendas o en su defecto envían a una persona por estos
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productos, lo que muestra que los empleados consumen este tipo de

productos.

• Además, afirman que los empleados gastan tiempo de su horario de

trabajo en este tema, la mayoría dice que este intervalo de tiempo es de

5 a 10 minutos, lo que se podría reducir al tener cerca una máquina

expendedora.

• Más de la mitad de los encuestados en los departamentos de manejo de

personal piensan que si se instalan máquinas expendedoras, los

empleados considerarán que la empresa muestra preocupación por

ellos, lo cual mejoraría la percepción que tienen los empleados de la

empresa en la que trabajan.

• Además, ellos también afirman que los empleados al tener cerca una

máquina no gastarán tiempo innecesario cuando adquieran este tipo de

productos durante su horario de trabajo.

• El 68% de los encuestados estarían dispuestos a autorizar la instalación

de estas máquinas en sus instalaciones. Esto muestra que la idea del

negocio es muy bien acogida por los representantes de las empresas.

• Las máquinas de snacks y bebidas frías son las más solicitadas por los

encuestados.

• El 92% de encuestados afirman consumir snacks y el 99.05% consume

bebidas frías durante la semana en la jornada laboral.

• EL 64.41 % de los encuestados que consumen bebidas frías, lo realizan

a diario, en tanto que el 51.33% de los empleados que consumen

snacks lo hacen entre 1 y 2 veces por semana.
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•

•

• El 40.50% de personas que consumen bebidas frías gastan en promedio

entre 1 USO Y 2 USO a la semana. Mientras que el 33.59% gastan en

promedio entre 2 USO Y3 USO a la semana.

• El 87.83% de encuestados consumen bebidas calientes en sus jornadas

de trabajo, siendo el café el producto de mayor consumo.

• El 45.49% de personas que consumen bebidas calientes tan s610 gastan

menos de 1 USO a la semana en este tipo de productos. Esto se debe a

que dentro de las empresas se tiene acceso a cafeteras y en algunos

casos a máquinas de Nescafé.

• El 48.39% de encuestados afirman haber comprado entre algunas y

muchas veces en máquinas expendedoras. Tan sólo el 10.46% nunca lo

ha hecho.

• El 51.80% de los empleados encuestados y que hayan tenido alguna

experiencia en la compra de máquinas expendedoras afirman que su

experiencia fue buena. El 8.49% dice haber tenido una mala experiencia.

Esto indica que al momento existe cierto grado de disconformidad con el

servicio que se da a las máquinas expendedoras, por lo que se estima

que es una buena oportunidad de levantar la imagen de este servicio.

• El 68.18% de personas que consideran que su experiencia estuvo entre

buena y excelente afirman que se debe a la rapidez del servicio.

Mientras que el 62.50% que han tenido una mala experiencia comentan

que la causa es porque las máquinas se tragan las monedas y no sale el

producto deseado.



•

•

•

..

CAPíTULO 4
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CAPíTULO 4

lA EMPRESA

•
4.1 INTRODUCCiÓN

•

El nombre del negocio seleccionado es Vending Ecuador Sudamérica Cía.

Ltda. y su nombre comercial VENDECSA. La idea de esta selección, es que se

desea posicionar el negocio del Vending en la mente de los consumidores,

como es conocido a nivel mundial, además de asociarlo con una empresa

ecuatoriana y no como un negocio extranjero.

4.2 MISiÓN

Somos una empresa ecuatoriana e innovadora que está orientada a brindar un

servicio rápido y confiable, con el propósito de satisfacer las necesidades

diarias de nuestros consumidores, a través de máquinas expendedoras de

bebidas y snacks modernas, de fácil manejo y seguras.

•
Nuestro servicio incluye un constante mantenimiento y monitoreo en cada

máquina, para que de esta manera podamos garantizar calidad a los

consumidores, erradicando por completo cualquier inconveniente al momento

de utilizar nuestro servicio.

•
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Los productos que ofrecemos en cada una de nuestras máquinas son de la

mejor calidad, avalados por las marcas más reconocidas del mercado,

poniendo énfasis en la variedad y frescura de los mismos.

• Estamos en el negocio para brindar comodidad y satisfacción inmediata al

apetito de nuestros consumidores.

4.3 VISiÓN

•
Ser la primera cadena de máquinas expendedoras a nivel nacional, llegando a

todos los lugares en los que nuestro servicio se requiera, con equipos

modernos, variedad de productos y calidad de primera.

Las máquinas de VENDECSA estarán presentes de manera oportuna

proporcionando siempre el mejor servicio a los consumidores ecuatorianos.

4.4 VALORES Y PRINCIPIOS

• Realizar todas las actividades del negocio bajo las normas éticas

empresariales.

• Establecer la honestidad, lealtad y responsabilidad como la base que

permita mantener un ambiente de confianza y seguridad entre las

personas que conforman la empresa.

• Dar apertura a nuevas ideas que fomenten la innovación constante de la

empresa.
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•

• Mantener aspiraciones de superación constante con positivismo y

entusiasmo.

• Tomar decisiones en conjunto buscando el beneficio de la empresa y de

todos los que la conforman.

• Asegurar un servicio y trabajo de alta calidad.

• Responsabilidad ante la satisfacción de los consumidores.

4.5 OBJETIVO GENERAL

Lograr que VENDECSA sea reconocida como la cadena líder de máquinas

expendedoras de alimentos y bebidas en el mercado nacional, por su servicio

eficiente y sus productos de calidad.

4.6 OBJETIVOS POR ÁREA

'. 4.6.1 Comercialización y Servicio

• Adquirir nuevas máquinas expendedoras en el año 2015 que permitan

aumentar los niveles de ventas.

• Tratar de adquirir un sistema de telemetría que permita optimizar el

•

control de inventario e ingresos de cada una de las máquinas.

• Llevar un exhaustivo control de calidad en el servicio y los productos que

se ofrecen a los clientes, con el objeto de minimizar las quejas de los

consumidores.

~.

I
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•

• Mejorar el sistema de reabastecimiento de productos, de tal manera que

se evite llegar al punto crítico de existencias en cada máquina e impedir

la pérdida de ventas.

• Fomentar el uso de las máquinas colocadas en las empresas con la

finalidad de que las ventas se incrementen los primeros 5 años.

4.6.2 Financiero

• Aumentar las ventas en un 20% para el primer año y del 22% a partir del

segundo año hasta el quinto año, con la finalidad de alcanzar la

capacidad máxima de las máquinas.

4.7 ESTRATEGIAS

..

•

4.7.1 ¿Quiénes son nuestros clientes?

• Son las empresas de más de 80 empleados centralizados en el mismo

edificio.

• Además, son los hombres y mujeres, que laboran en las instituciones

donde se instalarán las máquinas, que no disponen del tiempo necesario

para salir de su lugar de trabajo para comprar alimentos y bebidas.

4.7.2 ¿Qué productos y servicios ofreceremos?

• La empresa ofrecerá el servicio de distribución de snacks y bebidas a

través de máquinas expendedoras colocadas en las empresas para el

consumo de los empleados. Además, se dará mantenimiento y

reabastecimiento de productos a dichas máquinas.

..
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• Los productos que se colocarán en cada máquina, son aquellos que los

consumidores prefieren, de marcas reconocidas, frescos y variados .

•
4.7.3 ¿Cómo lo haremos?

• El negocio será una pequeña empresa que prestará sus servicios de

instalación, mantenimiento y reabastecimiento de productos en

máquinas expendedoras de snacks y bebidas, a empresas de la ciudad

de Quito; lo que requiere tecnología especializada por el tipo de equipos

que se necesita para el funcionamiento del mismo.

• A continuación, se presenta el diagrama de la cadena de valor de Thompson ­

Strickland, que identifica las actividades, funciones y procesos que mantendrá

la empresa, para generar valor agregado a los clientes.

•

•

•
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CUADRO 4.1: DIAGRAMA DE CADENA DE VALOR DEL NEGOCIO

LOGISTlCA DE ENTRADA OPERACIONES

"ABASTECIMIENTO: De ·COLOCACION y MON TAJE:

"Máquinas expendedoras ·Instalación de las máquinas en las

" Snacks de varios tipos y marcas empresas LOGISTlCA DE SALIDA Y SERVICIO AL CLIENTE

" Bebidas frias no alcohólicas de varias DISTRIBUCION

marcas y sabores "ATENCION: · Monitoreo continuo de las rná -
"Excelente calidad Firma de contratos con las empresas ·PROCESAMIENTO DE PEDIDOS: quinas. Funcionamiento y rota-

y determinación de las condiciones Determinar las preferencias de los ción de productos . Seguimiento

·RECEPCION: de las máquinas de funcionamiento. consumidores en cuanto a snacks y bebl- de quejas y complicaciones

importadas das frias . Control de stock de productos con el funcionamiento de las mismas

·VERIFICACION: de productos y máquinas en las máqu inas

·ALMACENAMIENTO: de los productos

D
"ENVIO: Abastecimiento de las máquinas

con los productos preferidos

1J D
RECURSOS HUMANOS: La selección del personal se hará a través de una tercerizadora. especialista en el tema . El pago de los salarios a los empleados estará a cargo

del área Administrativa , al igual que las evaluaciones de desempeño de los empelados.

AREA ADMINISTRATIVA: Se encargará del control de los ingresos de cada máquina, al igual que recibir la rotación de cada máquina para hacer el seguimiento de

los ingresos y consumo de productos. Además del manejo de las relaciones comerciales con los clientes existentes y búsqueda de clientes potenciales.

Elaborado por: Autores

Esquema de análisis de: Thompson - Strickland, Administración Estratégica, Conceptos y casos, pg. 124
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4.7.3.1.1 Abastecímiento

Los productos a comercializarse en las máquinas expendedoras son snacks de

varios tipos y marcas y bebidas frías de varios sabores y marcas. El objetivo es

ofrecer productos que tengan gran aceptación por parte de los consumidores ,

además que sean de marcas reconocidas para ofrecer productos de calidad y

lograr una alta rotación.

Se han seleccionado proveedores de snacks reconocidos en el mercado de los

alimentos como Frito Lay, Nestlé y Kraft. En lo que se refiere a bebidas los

proveedores serán Coca Cola, Gatorade y Nestlé con su producto Natura, por

citar algunos.

Además las máquinas serán importadas, ya que no existen proveedores

locales. Las máquinas son mixtas, lo que quiere decir que pueden expender

tanto snacks como bebidas frías desde una sola máquina. Se van a obtener

máquinas nuevas y de alta tecnología, lo que se traduce en un fácil manejo y

confiabilidad al momento de introducir el dinero y escoger el producto, evitando

que se trabe o que no entregue el ítem seleccionado.

4.7.3.1.2 Recepción

Una vez realizados los trámites de importación, se procederá a recibir las

máquinas que deberán ser retiradas de la aduana y trasladadas a las

instalaciones de la empresa.
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4.7.3.1.3 Verificación

Con respecto a la verificación de las máquinas, ésta se debe realizar antes de

retirar la mercancía de la aduana, para constatar que se encuentre en

excelente estado o de lo contrario se deberá aplicar un reclamo al seguro que

debe tener todo embarque que está en proceso de importación.

En lo que respecta a los productos, que se comercializarán en las máquinas

una vez que estén instaladas, éstos deben ser verificados en los puntos de

fábrica. Lo más importante será verificar las fechas de expiración de todos los

productos, además de que sus empaques y contenidos se encuentren en

perfecto estado.

•

4.7.3.1.4 Almacenamiento

Tanto las máquinas como los productos se almacenarán en las instalaciones

de la empresa, que contarán con una bodega de tamaño regular y que cuente

con todas las condiciones necesarias para mantener los productos en perfecto

estado.

4.7.3.2 Operaciones

4.7.3.2.1 Colocación y Montaje

Se instalarán las máquinas en los lugares asignados por las empresas y que

brinden seguridad. La instalación es sumamente sencilla, ya que sólo necesita

de un tomacorriente de 110 voltios, tal como lo utiliza cualquier tipo de

electrodoméstico. No necesita de ningún tipo de instalaciones extras.

•
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4.7.3.2.2 Atención al cliente

Se firmarán contratos de funcionamiento con todas las empresas,

especificando las condiciones como, el arrendamiento del espacio físico y los

servicios que se brindará al cliente. Es necesario además, establecer la

responsabilidad que tiene cada cliente de cuidar el bien que se está instalando,

para crear conciencia del buen uso y cuidado de las máquinas.

4.7.3.3 Logística de Salida y Distribución

4.7.3.3.1 Procedimiento de pedidos y envio

Después de haber realizado una investigación de las preferencias de los

consumidores, se procede a abastecer las máquinas con los productos de

mayor consumo y preferencia por parte de los empelados de las empresas. Se

abastece a cada máquina con el volumen de productos necesarios para que

éstas no queden vacías en corto tiempo y así perder una oportunidad de venta.

Además, se realizará un seguimiento continuo de los productos para

determinar cuales son los que más se consumen y reemplazar a aquellos que

están próximos a expirar.

4.7.3.4 Servicio Postventa al Cliente

Además de realizar un monitoreo de los productos, es necesario brindar un

servicio personalizado a los clientes, escuchando y resolviendo las posibles

quejas o inconvenientes del servicio, que podrían ocurrir. Actualmente existe

mucha desconfianza de las personas al utilizar una máquina expendedora, ya

que sus experiencias anteriores les lleva a pensar que podría surgir algún
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inconveniente. Como se mencionó anteriormente, las máquinas nuevas

garantizan un servicio de primera, pero de existir alguna falla, ésta deberá

solucionarse de inmediato para respaldar al consumidor.

4.7.3.5 Actividades de Apoyo

4.7.3.5.1 Área Administrativa

4.7.3.5.1.1 Estructura de la Empresa

La empresa está conformada por una estructura horizontal compuesta de dos

niveles jerárquicos:

1. Nivel administrativo en el que se ubica el Jefe de Logística quien será el

encargado del control de la información como la rotación y los ingresos

que cada máquina tendrá aproximadamente. Además se encargará de

las negociaciones con los proveedores y la búsqueda de nuevos

clientes. Estará a cargo de todo el manejo y supervisión del transportista

y bodeguero. Además se contratará a una Asistente Administrativa que

servirá de apoyo al Jefe de Logística. Es importante que el área

administrativa haga un seguimiento del nivel de satisfacción de los

consumidores, así como solución a las quejas e inconvenientes que en

algún momento pudieran surgir de entre los clientes.

2. El segundo nivel está conformado por el transportista y un bodeguero

que se encargarán de la recarga de las máquinas y la recolección del

dinero. Aquí también se encuentra el personal técnico, cuyo servicio
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•

estará mercerizado, que se encargará del mantenimiento continuo y

monitoreo del buen funcionamiento de las máquinas.

4.7.3.5.1.2 Personal

Es necesario establecer tres etapas para realizar la selección de personal para

la empresa:

4.7.3.5.1.2.1 Determinar el número de personas que se requieren

• Para el área de transporte y logística se requieren de un

transportista con un ayudante, los que se encargarán del

transporte y la reposición de productos, así como un control del

inventario y recolección del dinero. Según como sea el consumo y

la rotación en cada, se determinará la frecuencia de la visita. Se

asignará una ruta que sea acorde a las necesidades de

reabastecimiento de las máquinas según la ubicación de las

mismas en los diferentes sectores de la ciudad.

• Para el área de técnica y de mantenimiento, se ha pensado

tercerizar el personal, para que realice una visita semanal a cada

una de las máquinas. En el caso de surgir algún percance no

previsto se puede llamar a contratar el servicio por la reparación,

lo cual reduce los costos de personal al contratarlo como servicios

profesionales bajo facturación.

4.7.3.5.1.2.2 Características requeridas

Es necesario contratar personal con excelentes referencias, en el que se

pueda confiar, ya que manejará productos y dinero diariamente, lo que
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requiere de personas intachables y con experiencia en el manejo de

mercadería. Se ha pensado en la contratación de un seguro para el

personal que cubra posibles robos y pérdidas de productos o de dinero.

Para el personal del área técnica es necesario contratar especialistas en el

campo eléctrico y mecánico que puedan solucionar posibles problemas en

las máquinas. además de brindarles mantenimiento y control.

•

El funcionamiento de éstas no es complejo, por lo que se requiere de

técnicos eléctricos y mecánicos con experiencia en el manejo de máquinas

de características similares. Para contar con el personal óptimo, se

contratará los servicios de una empresa que cuente con este tipo de

profesionales y ofrezca garantías.

...

4.7.3.5.1.2.3 Fuentes

Para la persona encargada de la logística, se encargará la búsqueda a

empresas especializadas en selección de personal, que estén en capacidad

de realizar todas las pruebas sicológicas y de aptitud al personal antes de

ser contratado, además que cuente con referencias profesionales y

personales intachables y confiables. Para la contratación del servicio

técnico se buscarán varias alternativas para seleccionar a la mejor, que

cuente con experiencia en el mercado y que haya manejado clientes con las

características de la empresa, además de contar con profesionales en las

áreas requeridas.
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4.8 DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO

Es importante empezar el diagnóstico estratégico identificando la estrategia

genérica que se seguirá y que mejor se adapte al negocio. Para la empresa

VENDECSA se ha identificado como la mejor opción la Estrategia de Enfoque

basada en la Diferenciación. Es evidente que la competencia no se enfoca en

el segmento de VENDECSA para especializarse, por lo que se logrará aplicar

la estrategia con mayor facilidad sin el riesgo de llegar a competir en un

segmento similar.

La diferenciación se basa en ofrecer al mercado máquinas completamente

nuevas, de última tecnología y brindar un servicio personalizado a las

empresas y sobre todo a los empleados de las mismas. Al seguir una

estrategia de enfoque la empresa concentra sus esfuerzos en un segmento

concreto para cubrir un mercado bien definido mejor que la competencia, que

cubre un mercado mucho más amplio.

4.8.1 Escala Estratégica de la Empresa

Es importante desarrollar una escala estratégica con el objeto de identificar las

destrezas y capacidades que la empresa irá desarrollando a medida que se

plantea objetivos a largo plazo; además de obtener una ventaja competitiva

frente a la competencia.
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CUADRO 4.2: ESCALA ESTRATÉGICA DE LA EMPRESA

f7\j
;J\j OBJETIVO ESTRATEGICO:

0 U
Lograr que VENDECSA sea ellider en distribu-

META: ción de alimentos por medio de máquinas expen-

Popularizar el uso de las máqui- dadoras a nivel nacional

META: nas expendedoras y crear un

Ingresar al negocio de distribu - hábito de uso v confianza

META: ción de alientos a través de má- CAPACIDADES NECESARIAS:

Diseñar un sistema integral de quinas posicionándose en la "Conocimiento de la aceptación

distribución de alimentos a tra- mente de los consumidores de los consumidores

vés de máquinas expendedoras CAPACIDADES NECESARIAS: "Adaptación a la tecnología de

en empresas grandes y "Maquinaria de primera nuevas máquinas y sistemas de

medianas de la ciudad de Quito. "Productos reconocidos y de monitoreo automát icos

calidad

"Control técnico y monitoreo MEDIDAS A TOMAR:

permanente "Invest igación de mercado

MEDIDAS A TOMAR: permanente

'Selección de proveedores "Adquirir tecnoloqla de telemetría

"Personal técnico calificado

"Iniciar el funcionam iento

-----------------------~2005 2006 2007 2008

Malkides Constantinos , En la Estrategia está el éxito , pg. 141
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4.8.2 Fase de Insumas

Esta primera fase de diagnóstico tiene como finalidad realizar un análisis de la

empresa y de la competencia; mediante la cual se puede generar una relación

entre ambas.

4.8.2.1 Matriz de Evaluación de Factores Internos

•

•

Peso
No. Factores determinantes del Éxito Peso Calificación Ponderado

FORTALEZAS

1 Se trabajará con máquinas nuevas. 0,12 4 0,48
2 Se instalará las máquinas en empresas que no cuentan con

este tipo de servicios. 0,09 3 0,27
3 Se dará mantenimiento continuo y monitoreo de inventarios 0,10 4 0,40

4 Se trabajará con productos de buenas marcas. 0,07 3 0,21
5 El servicio que se ofrece es permanente: 24 horas y 365

días. 0,07 3 0,21
6 No se interrumpe los horarios de trabajo ni las actividades de

los empleados. 0,10 4 0,44

DEBILIDADES

1 Capacidad limitada de capital para adquirir un mayor número
de máquinas. 0,11 1 0,11

2 Inexperiencia en el mercado. 0,09 2 0,18
3 Dificultad para cambiar los hábitos de las personas. 0,09 2 0,18

4 Limitaciones en la variedad de productos a ofrecerse. 0,09 1 0,09
5 Bajo poder inicial de negociación con los proveedores de los

productos. 0,07 1 0,07

TOTAL PONDERADO 1 2,64

Para realizar el análisis de los factores internos se tomaron 6 fortalezas y 5

debilidades, de éstos factores determinantes del éxito, se considera que el

mantenimiento y monitoreo continuo de las máquinas, ininterrupción de las

actividades de los empleados, son las fortalezas con mayor peso. Por otro

lado, se considera que las limitaciones de recursos de capital para adquirir un

mayor número de máquinas es la debilidad con mayor peso dentro de los

factores internos.



• CAPÍTULO 4 LA EMPRESA 105

La calificación final muestra que la empresa tiene una calificación por encima

del promedio en lo que se refiere a su posición interna, lo cual es bastante

aceptable, en una industria en crecimiento.

4.8.2.2 Matriz de Evaluación de Factores Externos

No. Factores determinantes del Éxito

OPORTUNIDADES

Peso
Peso Calificación Ponderado

•

1
2

3

4
5

6

7

2

3
4

5

6

El mercado de vending no ha sido explotado en el Ecuador. 0.12
El competidor directo posee máquinas antiguas y sin
mantenimiento. 0.06
El mercado de snacks en el Ecuador genera ventas de $ 40
millones anuales debido a la reactivación económica en el
país. 0.07

Alto gasto de consumo de alimentos y bebidas rápidas. 0.08
Los empleados de las empresas no tienen tiempo para salir
de sus lugares de trabajo para comprar estos productos. 0.10
Estabilidad de precios que refleja la baja inflacionaria. 0.08

Tasa de interés activa decreciente que permite obtener
financiamiento a menor costo. 0.07

AMENAZAS

Alto índice de negocios informales y tiendas de abastos en
toda la ciudad. 0.12
Falta de costumbre y confianza de las personas ante el
manejo de estas máquinas. 0.05
Vandalismo en la ciudad. 0.07
Productos sustitutos como servicios similares en las
empresas. 0.06
Poca capacidad de ahorro de las personas que disminuye el
consumo de productos que no son de primera necesidad. 0.08

Inestabilidad jurídica-política en el país. 0.04

3

2

3

4

4
3

2

2
4

2

2

0.36

0.12

0.21

0.32

0.40
0.24

0.14

0.12

0.10
0.28

0.12

0.16

0.04

TOTAL PONDERADO 1 2.61

•

I
I

l.
I

Como las oportunidades con mayor peso se encuentra que el mercado del

Vending no ha sido explotado en el país y los empleados no cuentan con

tiempo para salir de sus lugares de trabajo para comprar. En lo que respecta a

las amenazas, la que tiene mayor peso es el alto índice de tiendas de abastos

y negocios informales en la ciudad.
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El total de la calificación de la evaluación, muestra que la empresa está sobre

el promedio, lo cual significa que se está aprovechando las oportunidades

existentes y tratando de minimiza las amenazas externas.

4.8.2.3 Matriz del Perfil Competitivo

VENDECSA HIDORFVENTAS TIENDAS DE
ABARROTES

Factores Peso Calificación Peso Califlc Peso Callflc Peso
Críticos Ponderado ación Ponderado ación Ponderado
para el
éxito

Partic ipac i
ón en el 0.10 1 0.10 3 0.30 4 0.40
mercado
Competitiv
idad de 0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30
Precios
Ubicación
geográfica 0.15 4 0.60 4 0.60 3 0.45
del
servicio
Calidad del
Producto 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Lealtad del
cliente 0.20 2 0.40 2 0.40 3 0.45
Variedad
de 0.15 3 0.45 2 0.30 3 0.45
Productos

Infraestruc 0.15 4 0.60 1 0.15 2 0.30
tura

Total 1.00 2.90 2.40 2.80

Los factores críticos de éxito que se consideró son la lealtad del cliente como el

más importante, seguido por la ubicación geográfica del servicio, calidad del

producto, variedad de productos e infraestructura. Para VENDECSA la

infraestructura moderna de sus máquinas, además de la ubicación geográfica

del servicio son los puntajes más altos que le brindan el primer lugar en la

matriz comparado con sus competidores más cercanos. Están muy cerca las

tiendas de abarrotes, que cuentan con las calificaciones más altas en la

participación del mercado.
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4.8.3 Fase de Ajuste o Adecuación

En esta etapa del estudio, se pretende generar un amplio conjunto de posibles

estrategias que pueden ser empleadas por la empresa.

4.8.3.1 Matriz FODA

A continuación se presenta la matriz FODA, en la que se detalla las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, además de las estrategias

combinadas a seguir:

•
FUERZAS-F

1. Se trabajará con máquinas
nuevas.

DEBILIDADES - O
1. Capacidad limitada de capital

para adquirir un mayor
número de máquinas.

2. Se instalará las máquinas en 2. Inexperiencia en el mercado
empresas que no cuentan
con este tipo de servicios.

3. Se dará mantenimiento
continuo y monitoreo de
inventarios

3. Dificultad para cambiar los
hábitos de las personas.

4. Se trabajará con productos 4. Limitaciones en la variedad
de buenas marcas. de productos a ofrecerse.

5. El servicio que se ofrece es 5.
permanente: 24 horas y 365
dias.

6. No se interrumpe los horarios
de trabajo ni las actividades
de los empleados.

Bajo poder
negociación
proveedores
productos.

inicial
con
de

de
los
los

OPORTUNIDADES - O
1. El mercado de vending no ha

sido explotado en el Ecuador.

ESTRATEGIAS - FO
1. Penetración en el mercado

por medio de la adquisición
de equipos nuevos
(F1, 01 ,02)

ESTRATEGIAS - DO
1. Estrategia de promoción

Incentivando el uso de las
máquinas a las personas que
consumen snacks y bebidas
continuamente( D3, 04)

•
2. El competidor directo posee 2.

máquinas antiguas y sin
mantenimiento

Desarrollo del producto a
través de un mantenimiento
continuo y monitoreo a las
máquinas (F3, 02)

2. Integración hacia atrás,
buscando una oportunidad
de hacer una alianza con los
proveedores para acceder a
mejores precios (D5, 03. 04)

3. El mercado de snacks en el
Ecuador genera ventas de $
40 millones anuales debido a
la reactivación económica en
el pais.

3. Desarrollo del producto con
la instalación de máquinas
expendedoras que atiendan
permanentemente a los
empleados sin interrumpir
sus actividades (F5, F6, 05)

•

4. Alto gasto de consumo de 4. Desarrollo del oroducto
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alimentos y bebidas rápidas.

5. Los empleados de las
empresas no tienen tiempo
para salir de sus lugares de
trabajo para comprar estos
productos.

6. Estabilidad de precios que
refleja la baja inflacionaria.

7. Tasa de interés activa
decreciente que permite
obtener financiamiento a
menor costo.

AMENAZAS-A
1. Alto indice de negocios

informales y tiendas de
abastos en toda la ciudad.

2. Falta de costumbre y
confianza de las personas
ante el manejo de estas
máquinas.

LA EMPRESA

ofreciendo en las máquinas
productos de buena calidad,
de marcas de mayor
consumo a un mercado
creciente (F4, 03, 04)

5. Desarrollo del mercado
entrando en un segmento no
saturado (F2, 01)

ESTRATEGIAS - FA
1. Se contrarrestará el

vandalismo al colocar las
máquinas dentro de las
instalaciones de cada
empresa (F5, A3)

2. Estrategia de diferenciación
al adquirir máquinas nuevas
y amigables se brinda
confianza a los consumidores
(F1, A2)

ESTRATEGIAS - DA
1. Estrategia de Promoción

incentivando a las personas
al uso de las máquinas por
medio de publicidad y de
recomendaciones de los
usuarios permanentes (03,
A2)

2. Encogimiento debido a la
dificultad de cambiar el hábito
de las personas de adquirir
productos en las tiendas de
abarrotes (A1,04)

..

3. Vandalismo en la ciudad. 3. Estrategia de diferenciación
al crear conciencia a los
empleados de que no
necesitarán salir de su lugar
de trabajo para adquirir
productos (F6, A1)

4. Productos sustitutos como
servicios similares en las
empresas.

5. Poca capacidad de ahorro de
las personas que disminuye
el consumo de productos que
no son de primera necesidad.

6. Inestabilidad jurídica-política
en el pais.

3. Desarrollo del mercado
mediante la búsqueda de
nuevas zonas donde instalar
las máquinas (A1,03)
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4.8.3.2 Matriz Interna - Externa

LA EMPRESA

•

•

Total Ponderado del EFI
Fuerte Promedio Débil

3.0 a 4.0 2.0 a 2.99 1.0 a 1.99

Alto
3.0 a 4.0 I 11 111

Total VENDECSA
Ponderado del Media "Retener y

EFE 2.0 a 2.99 IV Mantener" VI
Bajo

1.0 a 1.99 VII VIII IX

Según el resultado que la Matriz Interna - Externa arrojó, se puede concluir que

las mejores estrategias para Retener y Mantener son la Penetración en el

Mercado o el Desarrollo del Producto. VENDECSA se encuentra en el

cuadrante número 5, como resultado de los totales ponderados de la matriz EFI

y EFE que estuvieron dentro del rango promedio.

4.8.3.3 Matriz PEYEA

Posición Estratégica Interna Posición Estratégica Externa
Fuerza Financiera (FF) Estabilidad del Ambiente(EA)
Liquidez (5) Cambios Tecnológicos (-4)
Flujos de Efectivo (4) Tasa de interés (-2)
Facilidad para salir del Mercado (1) Gasto de Consumo destinado a
Riesgos implícitos del Negocio (2) alimentos y bebidas (-1)
Inversión(2) Barreras de Entrada (-2)

Tasa de Inflación (-1)

Total: 2.8 Total: -2.0
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la Industria (FI)
Participación en el mercado (-2) Potencial de Crecimiento (4)
Calidad del Producto (-1) Conocimientos Tecnológicos (3)
Lealtad de los Clientes (-3) Aprovechamiento de Recursos (5)
Tecnología (-1) Intensidad del Capital (1)
Control sobre proveedores (-3) Facilidad para Entrar en el Mercado
Calidad del Servicio (-1 ) (2)

Total: -1.8 Total: 3
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FF
6

5

4

3

2

• (+2.2.+0.8)

VC FI
-6 -5 -4 -3 -2 -1 O 2 3 4 5 6

-1

-2

-3

-4

-5

• -6
EA

El resultado de la matriz PEYEA es que la empresa tiene un perfil agresivo con

ventajas competitivas en una industria creciente. La idea es llegar al mercado y

quitarle participación a la competencia, con mejor infraestructura y variedad de

productos en nuevos puntos de venta.

4.8.3.4 Matriz de la Bastan Consulting Group (BCG)

ALTA 1o
ALTA 20

CRECINlENTO DE LA
INDUSTRIA

Io'EDIA o

BAJA -20

MEDIA .50 BA lA OU- - ------- - ---------,------------- - - - --
I
I
I
I
I
I
I

-------------------~------------------I
I
I
I
I
I
I

•

EJE X PARTICIPACiÓN DE MERCADO DEL L1DER

EJE Y CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

0,60

0,16
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En la matriz BCG, se ubican a las máquinas expendedoras en el cuadrante de

la interrogante ya que al inicio abarcan una parte pequeña del mercado, pero

compiten en una industria de crecimiento, es necesario reforzar con una

estrategia intensiva como es la penetración en el mercado.

4.8.3.5 Matriz de la Gran Estrategia

CRECIMIENTO RÁPIDO

DEL MERCADO

•

CUADRANTE
1:

Desarrollo del Mercado

Penetración del Mercado

Desarrollo del Producto

VENDECSA

POSICiÓN

COMPETITIVA

DÉBIL

POSICiÓN

COMPETITIVA

FUERTE

CRECIMIENTO LENTO

DEL MERCADO

La estrategia se orienta a concentrarse en los mercados y los productos, por lo

que se aplicaría la penetración en el mercado y el desarrollo del mismo

ubicándose en nuevas áreas geográficas. El desarrollo del producto tiene que

•
ver con la implementación de nuevas máquinas en las que se incluirá una

marca y un slogan que las diferencien de las demás existentes en el mercado,

otorgándoles imagen propia para lograr posicionamiento en el consumidor.

•
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4.8.4 Fase de Decisión

En la última fase de la creación de estrategias, se debe seleccionar la(s)

estrategia(s) que permiten a la empresa crear ventaja sobre la competencia.

4.8.4.1 Matriz Cuantitativa de la Planificación Estratégica

•

•

Penetración Desarrollo
del del

- mercado producto
Factores determinantes del Éxito Peso CA TCA CA TCA

OPORTUNIDADES

El mercado de vending no ha sido explotado en el Ecuador 0,12 4 0,48 2 0,24

El competidor directo posee máquinas antiguas y sin mantenimiento 0,06 2 0,28 4 0,56

El mercado de snacks en el Ecuador genera ventas de $ 40 millones
anuales. 0,07 3 0,30 2 0,20

Alto gasto de consumo de alimentos y bebidas rápidas. 0,08 3 0,30 2 0,20

Los empleados de las empresas no tienen tiempo para salir de sus
lugares de trabajo para comprar estos productos. 0,10 3 0,45 2 0,30

Estabilidad de precios que refleja la baja inflacionaria. 0,08 2 0.16 2 0.16
Tasa de interés activa decreciente que permite obtener financiamiento
a menor costo. 0,07 3 0.21 3 0.21

AMENAZAS

Alto índice de negocios informales y tiendas de abastos en toda la
ciudad. 0,12 2 0,24 3 0,36
Falta de costumbre y confianza de las personas ante el manejo de
estas máquinas. 0,05 2 0,20 3 0,30

Vandalismo en la ciudad. 0,07 2 0,16 O O

Productos sustitutos como servicios similares en las empresas. 0,06 2 0,16 3 0,18
Poca capacidad de ahorro de las personas que disminuye el consumo
de productos que no son de primera necesidad. 0,08 3 0.24 2 0.16
Inestabilidad jurídica-política en el país. 0,04 1 0.04 1 0.04

FORTALEZAS

Se trabajará con máquinas nuevas. 0,12 3 0,36 4 0,48
Se instalará las máquinas en empresas que no cuentan con este tipo
de servicios. 0,09 4 0,36 2 0,18
Se dará mantenimiento continuo y monitoreo de inventarios 0,10 2 0,20 3 0,30

Se trabajará con productos de buenas marcas. 0,07 2 0,14 3 0,21
El servicio que se ofrece es permanente: 24 horas y 365 días. 0,07 2 0,14 4 0,28
No se interrumpe los horarios de trabajo ni las actividades de los
empleados. 0,10 3 0,30 3 0,30
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DEBILIDADES

Capacidad limitada de capital para adquirir un mayor número de
máquinas. 0,11 2 0,22 2 0,22
Inexperiencia en el mercado. 0,09 3 0,27 2 0,18
Dificultad para cambiar los hábitos de las personas. 0,09 3 0,27 3 0,27

Limitaciones en la variedad de productos a ofrecerse. 0,09 2 0,18 3 0,27

Balo poder inicial de neuociación con los proveedores de los productos. 0,07 3 0,21 O O

TOTAL: 5,87 5,68

Según el resultado de la matriz MCPE se debería aplicar una estrategia de

penetración en el mercado y luego se debería seguir con un desarrollo del

producto ya que el mercado también lo requiere para diferenciarse de la

competencia, Las dos estrategias tienen una alta calificación y se diferencian

con pocos puntos entre sí.
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•

5.1INTRODUCCiÓN

VENDECSA es una empresa que se dedica a ofrecer el servicio de

distribución de productos alimenticios a través de máquinas expendedoras.

Los clientes principales son las empresas medianas y grandes según el

número de empleados ubicadas en la ciudad de Quito.

5.2ANÁLISIS DE LA SITUACiÓN ACTUAL

5.2.1 Condiciones Generales

En la actualidad la demanda de snacks se mantiene en crecimiento, lo cual

se ve reflejado en el aumento de las ventas de dichos productos, como se

mencionó en el capítulo 2. Esta tendencia se debe a la necesidad de los

consumidores de adquirir alimentos rápidos que les signifique un ahorro de

tiempo y a su vez cubra sus necesidades.

En la investigación del mercado, una de las dificultades encontradas fue la

falta de cultura de uso de máquinas expendedoras en la población de Quito.

Además se encontró que una de las principales razones para este

fenómeno es la falta de confianza en las máquinas que actualmente existen

en el mercado ya que muchas de ellas son antiguas. Otro aspecto

importante de análisis es la costumbre muy arraigada de las personas para
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..

•

•

adquirir productos en las llamadas tiendas de barrio, lo cual es un

comportamiento difícil de modificar.

Las máquinas son un producto del cual poco se conoce en el país debido a

que existen un limitado número de ellas a disposición de las personas. Los

snacks y bebidas frías son productos de consumo masivo cuyo público

objetivo no se encuentra segmentado por criterios demográficos ni sociales.

Las máquinas expendedoras estarán ubicadas dentro de las instalaciones

de las empresas seleccionadas para precautelar la integridad de cada una.

5.2.2 Condiciones de la Competencia

En el mercado de máquinas expendedoras existe un competidor grande que

maneja la totalidad de máquinas de snacks y una parte de las máquinas de

bebidas. La.empresa se llama Hidorfventas, lleva operando varios años y

tiene una participación de mercado del 60% en la ciudad de Quito.

Actualmente poseen 113 máquinas propias de la empresa y manejan 15

máquinas de la empresa Coca Cola.

En el mercado de bebidas frías, la empresa Coca Cola tiene la mayoría de

máquinas instaladas alrededor del país. Además posee máquinas sin

instalar que la empresa está dispuesta a tercerizar. Además, existe una

segunda empresa que recientemente instaló sus máquinas en la ciudad,

ésta es The Tesalia Springs Company, con algunas de ellas en lugares

como el Teleférico.
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Definitivamente, en el mercado de máquinas expendedoras, en la ciudad de

Quito, la empresa Hidorfventas tiene la mayor participación. Uno de los

inconvenientes de la empresa es el manejo ineficiente del negocio, con

máquinas sin mantenimiento y antiguas, que han causado una mala

impresión en los consumidores según la investigación realizada.

A continuación, en el siguiente gráfico se presentan las razones por las

cuales las personas encuestadas han considerado que su experiencia al

comprar en máquinas expendedoras ha sido mala. El porcentaje de

encuestados que tuvieron malas experiencias es del 8,49%:

RAZONES DEEXPERIENCIAS NEGATIVAS AL COMPRARel
MAQUlNASEXPENDEDORAS - GelERAL

62,so %

• Se lnIII"1a1llKBl. YrD
-*tIg.... proeklCta

• &ror..-*tIgedeproducID

e No hIy nur:ha va1ed.. de
producID.

Fuente : Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Gráfico : 5.1

• Características del producto y del punto de venta

Actualmente, las máquinas que están instaladas en la ciudad de Quito, son

antiguas en lo que se refiere al mercado de snacks; y referentes a las bebidas,

en general si existen máquinas nuevas. Se han presentado problemas para los

consumidores como los que se mencionó en el gráfico 5.1

•
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Según la investigación realizada, un 28,5% de los encuestados considera que

las máquinas no son confiables. La intención es cambiar la percepción de las

personas tomando medidas correctivas en las falencias actuales que presentan

las máquinas.

..

• Características de publicidad:

No se han encontrado evidencias de campañas publicitarias en cuanto a este

servicio, por lo que se concluye que ninguno de los competidores del mercado

de máquinas expendedoras ha realizado este método de promoción.

• Características de precio:

En la actualidad, se puede hablar del precio de dos maneras: el precio de

instalar las máquinas dentro de las empresas y el precio de venta al público de

los productos que se encuentran dentro de cada máquina.

La competencia actualmente paga un arriendo fijo mensual reajustable

anualmente según el índice inflacionario por cada máquina que coloca en los

diferentes puntos de la ciudad. La segunda alternativa radica en pagar el

espacio proporcionado a cada máquina con un porcentaje de las ventas.

El precio de los productos que se expenden en las máquinas actualmente,

están sobre el precio oficial de venta al público. En lo que se refiere a snacks,

se les ha incrementado 5 centavos de su precio marcado en el empaque, en

todos los productos que se ofrecen. En las bebidas frías, los precios se han

incrementado también en 10 centavos de su precio oficial.

•
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5.2.3 Condiciones de la Empresa

Para realizar el siguiente análisis, se tomará la información del capítulo anterior

sobre la matriz EFI. De esta manera se podrá explicar con mayor detalle como

se tomarán las fortalezas para contrarrestar las debilidades.

En la actualidad, el negocio cuenta con algunas debilidades, tomando como las

principales la inexperiencia en el mercado y el alto costo de las máquinas, lo

que llevará a una inversión muy alta.

La manera de contrarrestar estas debilidades, que tienen un gran peso para la

empresa, será obtener ingresos constantes al ofrecer un servicio las 24 horas

del día y la inexperiencia equilibrarla con obtener varios proveedores con los

cuales poder negociar precios y volúmenes, en lugar de tener uno solo que

puede ejercer demasiado poder para el negocio. La visión del negocio se

centra en el hecho que las personas se habitúen a utilizar las máquinas al

tenerlas cerca y verificar que su funcionamiento es confiable brindando un

mantenimiento continuo y reabastecimiento de productos periódico, lo cual

significará un aumento en el nivel de ventas.

5.3 ESTUDIO DEL MERCADO OBJETIVO

• Tamaño y Segmentación del Mercado :

El universo que se tomó fueron las empresas de más de 200 empleados

inscritas en la Cámara de Comercio de Quito. Después de depurar la lista de

empresas, se obtuvo el siguiente listado, que representa el universo (Ver

Anexo 1)
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15.750 empleados

7.500 empleados

5.000 empleados

28.250 empleados

10.850 empleados

5.250 empleados

3.000 empleados

19.100 empleados

•

•

•

•

Se calculó el número de empleados totales de las 60 empresas de la siguiente

manera para determinar el tamaño del mercado consumidor; las empresas se

encuentran separadas en tres estratos: de 200 a 500 empleados (45

empresas), 501 a 1000 empleados (10 empresas), de 1001 empleados en

adelante (5 empresas):

45 empresas x 350 empleados promedio =

10 empresas x 750 empleados promedio =

05 empresas x 1000 empleados promedio =

Total:

• Nivel de la Demanda :

De las empresas encuestadas, el 68% de las empresas respondió que sí

estaría dispuesta a autorizar la instalación de las máquinas en sus

instalaciones. Esto quiere decir que 41 empresas del universo estarían

interesadas en adquirir el servicio. El mercado potencial de consumidores es el

siguiente:

31 empresas x 350 empleados promedio =

07 empresas x 750 empleados promedio =

03 empresas x 1000 empleados promedio =

Total:

Para iniciar el negocio se ha tomado el 25% del mercado potencial de

empresas, debido a que tan sólo existe un competidor grande en el mercado, lo

cual permitiría captar ese porcentaje de participación en un segmento que no

está atendido. Además, es importante tomar en cuenta el nivel de inversión
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disponible, que actualmente permitiría que VENDECSA ofrezca sus servicios a

10 empresas, que representan el 25% anteriormente mencionado.

Como se indicó en la investigación de mercado, estas 10 empresas se eligieron

en base a la disposición de compra de sus empleados. Para determinar el

número de consumidores potenciales, se tomó la cantidad real de empleados

que se encuentran permanentemente en las instalaciones de cada una de

estas empresas, resultando un total de 1500 empleados. De este total, el

64,86% de las personas están absolutamente seguros que sí comprarían

productos de una máquina expendedora y el 32,43% tal vez lo harían.

• Perfil del consumidor:

El consumidor son las empresas seleccionadas con más de 80 empleados

concentrados en el mismo edificio. El perfil del consumidor final es homogéneo

para hombres y mujeres, según la investigación realizada. No se tomó en

cuenta la edad de las personas ya que son productos de consumo masivo, que

no discriminan este tipo de criterios de segmentación demográficos.

• Deseos y necesidades:

La principal necesidad de las empresas que se desea cubrir con este servicio

es que los empleados no destinen demasiado tiempo de sus horas de trabajo

en salir a comprar alimentos fuera de sus oficinas sino que puedan realizar

dichas compras dentro de la empresa sin gastar tiempo innecesario.
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En segundo lugar, el servicio que se va a ofrecer cubre la necesidad que tienen

los empleados de consumir alimentos y bebidas durante su horario de trabajo,

sin que les tome mucho tiempo y contando con el servicio cerca de sus puestos

de trabajo. Además, ofrecer los producto que más consumen los empleados

tomando en cuenta también las marcas que son de su preferencia.

5.4 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Para realizar el siguiente análisis, se tomará la información del capítulo anterior

sobre la matriz EFE. De esta manera se podrá explicar con mayor detalle como

se identificarán las oportunidades para minimizar las amenazas.

En lo que respecta a las amenazas propias del mercado se toma como las

principales al alto índice de negocios informales y tiendas existentes en toda la

ciudad así como la falta de costumbre ante el manejo de estas máquinas. Al

tomar a las oportunidades como un medio para opacar a las amenazas, se

puede sacar provecho de que el mercado de máquinas expendedoras no ha

sido explotado en el país en toda su capacidad, además que la tendencia de

los ecuatorianos por el consumo de alimentos y bebidas rápidas es cada vez

creciente, por no contar con el tiempo necesario debido a las diversas

actividades diarias.

Para minimizar el vandalismo que amenaza a la ciudad, se ha optado por

ubicar en su totalidad a las máquinas dentro de las instalaciones de cada

empresa, con lo que se asegura el buen estado de las mismas.
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5.5 OBJETIVOS Y METAS

5.5.1 Objetivo de Ventas

Se ha tomado como base el crecimiento del mercado de snacks que para el

año 2005 tiene previsto crecer en 20%, dato que fue extraído de la entrevista

con el Sr. Braulio Costa de la empresa Frito Lay. Por lo tanto , se proyecta un

crecimiento similar para VENOECSA.

La proyección de ventas es de aproximadamente 216.862 USO en el primer

año. Para la elaboración del mismo, se tomó en cuenta el número de personas

de las 10 empresas donde se instalarán las máquinas y que estarían

absolutamente seguros que sí comprarían (973 personas) y las personas que

tal vez comprarían (486 personas) puesto que serían potenciales compradores.

Además, se incluyó la frecuencia semanal de consumo de snacks y de bebidas

frías, la misma que varía entre el tipo de producto y su disposición de compra.

Adicionalmente, se tomó en cuenta la preferencia de cada producto.

A continuación se presenta el ejemplo de cómo se calculó la proyección de

ventas para el primer año del producto de papas fritas en su presentación de

33 gramos. Esta muestra permite comprender la manera en que se realizó el

cálculo para cada uno de los productos.

=((973 personas sí comprarían x 2.88 frecuencia semanal snacks sí comprarían x

18,12% preferencia por papas fritas)+(486 personas TAL VEZ comprarían x 2.35

frecuencia semanal TAL VEZ comprarían x 18,12% preferencia por papas fritas)) x 52

semanas al año.
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Numéricamente, este cálculo sería:

=((973*2.88*0.1812)+(486*2.35*0.1812))*52 = 37,165 papas fritas de 33 gr. al año.

El detalle de las cantidades y precios de venta se muestra en el Anexo 9 en el

cuadro de la proyección de ventas.

A continuación se presenta un cuadro de las empresas en donde se cuenta con

la autorización para colocar las máquinas expendedoras

• Empresas que autorizaron la instalación de las máquinas expendedoras

Cuadro 5.1
Fuente. lnvestiqaclón de Mercados
Elaborado por: Autores

Sí Tal vez No
Empresa No. Empleados Compraría Compraría Compraría

American Airlines 84 62,50% 37,50% 0,00%

Baver S.A. 80 60,00% 40,00% 0,00%

CONELEC 90 66,67% 33,33% 0,00%

Diners Club 400 67,50% 32,50% 0,00%

LAN 87 61,11% 38,89% 0,00%

Metropolitan Tourinq 200 50,00% 35,00% 15,00%

Mutualista Pichincha 200 71,43% 28,57% 0.00%

Pfizer 80 86,67% 6.67% 6,67%

Repsol YPF 200 70,00% 30.00% 0,00%

Sequros del Pichincha 80 63,64% 27,27% 9.09%..

5.5.2 Proyecciones de mercado

Se proyecta que el mercado se vaya acostumbrando e incremente la frecuencia

de uso de las máquinas al pasar del tiempo. Del tamaño potencial que tiene el

mercado actualmente, se proyecta que éste se incremente en un 10% los

primeros tres años, hasta llegar a la capacidad máxima de las máquinas.
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A continuación se presentan las características de las máquinas expendedoras

a adquirir:

USI Combo 3/6 Snack/Boff/e-Can Cold Drink Combination Vendor1

Altura: 183 cm.
Ancho: 107 cm.
Profundidad: 86 cm.
Peso: 448 kg.
Opciones de productos:

• 6 tipos de bebidas frías
• La capacidad de snacks varía de acuerdo a la configuración

Capacidad Estándar:
• 144 botellas de plástico de 500 mI.
• 104 fundas de snacks de 33 gr.
• 157 dulces y golosinas

Aceptación de dinero:
• Monedas de: 5 ctvs, 10 ctvs, 25 ctvs y 1 USD.
• Billetes de $1 y $5 USD.

Para una imagen más amplia de la máquina expendedora ver el Anexo 4.

La investigación realizada por los Autores permitió conocer la tendencia y

hábitos de consumo de los encuestados. Esta información ayudó a tener una

idea clara con datos reales de los productos que consume la gente.

1 bttp://www.vencoa.com
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A continuación se muestran cuadros donde se aprecia los tipos de snacks

preferidos así como las marcas de mayor consumo:

•

Tipos de Snacks Porcentaje
Papas Fritas 18%
Galletas de Dulce 13%
Chifles 12%
Chocolates 12%
Galletas de Sal 12%
Doritos 8%
Tostitos 6%
Nachos 5%
Chicharrón 5%
Chitos 4%
Pipas G 3%
Otras 2%
Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Marcas Porcentaje
Nestle 23%
Frito Lay 22%
Nabisco 15%
Banchis 12%
Sin Marca 10%
Confiteca 9%
Kraft 5%
Inalecsa 4%
Otras 1%

Cuadro 5.2

De igual manera, se puede mostrar el comportamiento y preferencias de tipo y

marcas de bebidas frías:

..
Marca Porcentaje

Coca Cola 19,40%
Tesalia 16,70%

Bonaqua 14,00%
Otras 12,70%

Gatorade 10,60%
Sprite 9,30%

Fioravanti 8,30%
Pepsi 4,60%
Más 2,20%

Red Bull 2,10%
* El mayor porcentaje de otras

marcas radica en Natura y Tampico

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores

Tipos de beb idas Porcentaje
Gaseosas 31,70%

Agua Mineral 27,20%
Jugos 15,90%

Hidratantes 13,40%
Té Frío 6,40%
Otros 2,80%

Energizantes 2,70%
*EI mayor procentaje de otras bebidas

radica en agua sin gas

Cuadro 5.3

Tomando en cuenta esta información, se puede definir cuáles son los

productos que serán incluidos en cada máquina expendedoras.
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Para la instalación de las máquinas expendedoras se deberá negociar con

cada una de las empresas en las que éstas serán colocadas, con un valor fijo

de 20 USD mensuales lo que cubrirá el uso del espacio y de la energía

eléctrica.

El listado de precios de los productos que se colocarán dentro de las máquinas

tiene un pequeño incremento de no más del 20% de los precios de venta

oficiales en cada uno de los productos. Este incremento es imperceptible para

los consumidores, que están dispuestos a pagar un poco más por la comodidad

y ahorro de tiempo que logran gracias al servicio.

PRECIO DE
PRODUCTO MARCA VENTA (USO)

Papas Fritas 33gr. Frito Lay 0,30

Chifles 33gr. Frito Lay 0,30

Galletas de dulce Nestlé 0,40

Galletas de sal Kraft 0,35

Chocolates Nestlé 0,30

Doritos 33gr. Frito Lav 0,30

Papas Fritas 100gr. Frito Lay 0,75

Tostitos 40 gr. Inalecsa 0,30

Hidratantes Gatorade 1,00

Gaseosas 500 mI. Coca Cola 0,60

Agua Mineral (con y sin nas) 500 mI. Bonaaua 0,40

Juoos 200 mI. Natura 0,40

•
Elaborado por: Autores

5.6.3 Distribución

Cuadro 5.4

Las máquinas estarán ubicadas según la decisión y política de cada empresa.

Esta información se obtuvo en la investigación de mercado, la cuál reveló que
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el 61 % de los encargados de las empresas autorizarían ubicar las máquinas en

la cafetería o comedor de la empresa.

Oficinas Pasillos Cafetería I Comedor Otros
Porcentaie 1% 32% 61% 0%

Frecuencia 2 10 19 O
Nota: Pregunta de múltiples respuestas

Fuente: Investigación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 5.5

•
Las máquinas expendedoras son un canal de distribución directo de varios

productos en los que se incluyen los snacks y bebidas frías. La venta al por

menor de estos productos se logra por medio de las máquinas, por lo que el

negocio radica en la comercialización a través de un canal de distribución

eficiente, que brinda un servicio permanente y se encuentra cercano al

consumidor potencial.

5.6.4 Promoción

Es fundamental para el negocio la creación de un buen vínculo de

comunicación con los clientes sin dejar inquietudes sueltas y brindando

soluciones a las dudas de los consumidores.

Para alcanzar una comunicación efectiva se estableció los siguientes puntos

que deberán ser comunicados en la promoción del servicio:

• Conciencia y conocimiento de los productos y servicio que ofrece el

negocio.



CAPíTULO 5 PLAN DE MARKETING

•

..

• Recepción y aceptación de parte del cliente, el mismo que se refiere

a una sensación de agrado hacia el servicio ofertado.

• Mostrar las ventajas de emplear este servicio en las empresas, las

mismas que serán percibidas por el cliente.

• Convencer al cliente de que este servicio es la mejor opción para la

comodidad y satisfacción de los empleados.

• Solicitud de instalación de las máquinas.

Marca: Vending Ecuador Sudamérica

VENDECSA CÍA LTDA.

La promoción se realizará a través de trípticos que se entregarán en todas las

empresas donde se instalarán las máquinas, en los que se informará a los

empleados los beneficios de las máquinas, que son la comodidad y el ahorro

de tiempo. Además, se dará a conocer sobre los premios que se incluirán todas

las semanas en cada máquina al comprar algún producto.

Para guiar a los consumidores sobre el funcionamiento de las máquinas y para

motivar la compra se contratará los servicios profesionales de dos

impulsadoras de ventas, que rotarán por cada una de las empresas durante las

dos primeras semanas posteriores a la instalación de las máquinas.

5.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.7.1 Estrategia de Posicionamiento

Al hablar de estrategia de posicionamiento, se refiere a la percepción que tiene

el consumidor del servicio o producto a ofrecerse. En el plan de negocios se
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desea comercializar la implementación de las máquinas expendedoras

ofreciendo una diferencia en el servicio y producto, para lograr que los

consumidores potenciales perciban las ventajas de la utilización de las

máquinas con un servicio confiable.

5.7.2 Estrategia de Diferenciación en Servicio y Producto

Esta estrategia se refiere al hecho que el servicio a ofrecerse como la

instalación de máquinas expendedoras mixtas completamente nuevas, con

mantenimiento y seguimiento permanente, brindará confianza al consumidor

para de esta manera lograr que el empleado se familiarice al uso de estas

máquinas.

Además, es importante ofrecer una buena variedad de productos en las

máquinas y de buena calidad para posicionar a las máquinas como las mejores

en cuanto a servicio y disposición de una gran variedad de productos de

marcas reconocidas.

5.7.3 Estrategia de Diferenciación en Promoción

Según la investigación realizada, se encontró que el 51,71% de las personas

afirma haber utilizado las máquinas rara vez o nunca, por lo que el

desconocimiento genera una oportunidad para el negocio, ya que hay mucho

mercado potencial que aún no se ha explotado.

La estrategia de diferenciación de promoción logrará dar a conocer a los

empleados de las empresas, todas las ventajas de las máquinas por medio de
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dípticos en los que se resaltará los beneficios que obtienen al disponer una

máquina expendedora en sus oficinas. También se pretende cambiar la

percepción que tienen algunas personas sobre el cuestionamiento de la

confiabilidad de éstas. La intención de aplicar esta estrategia, está en mejorar

la reputación de este servicio y posicionarlo de la mejor manera en el

consumidor. La estrategia que se aplicará será de incentivar el consumo de

productos de las máquinas mediante promociones en los productos que se

adquiera, por ejemplo, se anexará a ciertos productos al azar un cupón para el

canje de un combo en el restaurante KFC ó una entrada a Cinemark. Esto

servirá de enganche para que el consumo de los empleados sea creciente y

tengan un incentivo adicional.

5.8 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

El presupuesto del plan se basa principalmente en las promociones que se van

a realizar al igual que la publicidad, tal como se muestra a continuación:

Descripción Presupuesto Anual

Elaboración de 1000 dípticos en papel couché de 90 gr. USO 400.00
FuI! Color.

Promociones en productos:
• Cupones Combo Económico KFC

10 semanales ($1 .75) USO 910.00

• Entradas Cinemark Supersaver
10 Semanales ($2.50) USO 1300.00

Dos impulsadoras de ventas durante dos semanas USO 400.00

TOTAL PRESUPUESTO DE MARKETING USD 3010.00
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5.9 CONCLUSIONES

• Por ser un negocio que no se encuentra saturado, existe una gran

oportunidad de entrar al mercado y posicionarse ofreciendo un excelente

servicio con productos de primera.

• El competidor principal no ha tenido un desenvolvimiento muy óptimo ya

que cuenta con máquinas casi obsoletas que no brindan confianza al

cliente, por lo que se tomará esta situación como una oportunidad de

abarcar el mercado.

• Las máquinas que se van a adquirir son nuevas y de última tecnología.

• Las máquinas serán ubicadas dentro de las empresas seleccionadas,

que cuenten con una alta concentración de empleados.

• Se realizarán dos tipos de promociones: publicidad por medio de

trípticos para los empleados de las empresas donde se resalta los

beneficios de emplear las máquinas expendedoras y promociones en los

productos como cupones de regalo en ciertos ítems al azar, que se

colocarán semanalmente para incentivar el consumo.

•
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CAPíTULO 6

ANÁLISIS FINANCIERO

6.1 SUPUESTOS Y CONSIDERACIONES

• La viabilidad económica del presente proyecto está basado en la

formulación de presupuestos de ingresos y egresos estimados, además

de la determinación de las fuentes de financiamiento que se requieren

para la instalación y ejecución del mismo.

• La Estructura Legal de la Compañía es Limitada ya que se considera

que dicha estructura es la más conveniente para una pequeña empresa

que tiene responsabilidad limitada.

• • Se ha estimado que los socios del proyecto aportan con el 33% del total

de la inversión inicial. (Ver Anexo 6)

•

• Se solicitará un crédito por el monto de 60.000 USD para la inversión

inicial, a una tasa de interés anual del 16%, con pagos semestrales

durante 5 años. (Ver Anexo 8)

• Se importarán 10 máquinas expendedoras mixtas, desde los Estados

Unidos que serán traídas al Ecuador vía marítima hasta el Puerto de
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Guayaquil y por vía terrestre hasta las oficinas en Quito. Los costos de

importación se encuentran detallados en el Anexo 20.

• Para la depreciación de los activos fijos se ha empleado el método de

línea recta con los porcentajes de ley. (Ver Anexo 19)

• Debido a que se trata de productos de consumo masivo, se planteó que

existe una demanda continua durante todo el año.

• De acuerdo al plan de marketing, se estableció la proyección de ventas

con un crecimiento del 20% para el primer año y del 22% del segundo al

quinto año para los snacks. En el caso de las bebidas frías, se

estableció un crecimiento del 20% para el primer año y para los años

siguientes cada producto con un crecimiento individual hasta alcanzar la

capacidad máxima de las máquinas, que en su mayoría se logró en el

segundo año. (Ver Anexo 9)

• La cantidad de ventas de cada producto depende de la frecuencia de

consumo semanal de cada uno de ellos, así como también del

porcentaje de preferencia de cada ítem.

• Para el cálculo de la capacidad anual de las máquinas, se ha tomado

una rotación de 4 veces por semana para los snacks y 5 veces por

semana para las bebidas frías debido a que su frecuencia de consumo

es mayor. (Ver Anexo 10)
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• Los costos directos están relacionados con el precio que se logra

negociar con los proveedores de los productos a expenderse como

minoristas. (Ver Anexo 13)

• Los precios de venta de los productos se establecieron de acuerdo al

Plan de Marketing.

• En este plan de negocios no se ha considerado la inflación.

• • Se trabajará con un costo de oportunidad del 17% debido a que es un

negocio nuevo y prácticamente inexplotado además de que la tasa

activa bancaria se encuentra alrededor del 16% además de que el

negocio implica un mayor riesgo.

• • Se utilizaron las tasas actuales vigentes para obligaciones de

Participación de Trabajadores (15%) e Impuesto a la Renta (25%).

• La dolarización se mantiene vigente en el año de vida del proyecto.

..
I

• Para la elaboración de los Flujos de Caja se planteó un escenario

conservador y un horizonte de tiempo de 10 años.
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6.2 ANÁLISIS FINANCIERO

El presente análisis financiero tiene como objeto determinar la viabilidad

económica del proyecto. Está basado en la elaboración de flujos de caja con

horizontes de 10 años, estimaciones de presupuestos de ingresos y egresos y

la determinación del financiamiento requerido para la ejecución del proyecto.

Tomando en consideración los supuestos antes citados y con el análisis del

flujo de caja (Ver Anexo 8) se puede apreciar que el VAN es positivo y la TIR

es mayor que el costo de oportunidad.

VENDECSA
FLUJO DE EFECTIVO

COSTOS PART.
IMPUESTO

FLUJO FLUJO

AÑO
INVERSION OPERATIVO TRABAJADORE

RENTA
INGRESOS DESP. PAR': ANTES.

S S E IMP. PARTE IMP.

88,91 4 (88,914) -88,91 4

1 2,827 205,598 . . 216 ,862 8,437 8,43 7'

2 238,329 667 945 260,235 20,294 21,906

3 264,984 2,260 3,201 295,835 25,390 30,851

4 284,861 3,162 4,480 319,779 27,276 34,91 8

5 309,989 4,116 5,831 348,991 29,055 39,00~!

6 314,487 3,939 5,580 348,991 24 ,986 34,504

7 314,487 3,939 5,580 348,991 24,986 34,504
8 314,487 3,939 5,580 348,991 24,986 34,504
9 314,487 3,939 5,580 348,991 24,986 34,504
10 314,487 3,939 5,580 358,31 5 34,310 43,82 8

TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 26.82°;',
TlR DESPUES DE PARTlCIPACION E IMPUESTOS 20.93%
VALOR ACTUAL NETO AL 17.00% 15,183 228,04~1

RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJj~ 1.01 r.os

•

.. Fuente: Análisis Financiero
Elaborado por: Autores Cuadro 6.1

Bajo un escenario conservador, el VAN y el TIR para el proyecto planteado es

positivo, razón por la cual el plan de negocios es financieramente rentable.
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Para los primeros cinco años del proyecto, la rentabilidad del patrimonio es la

que se muestra a continuación:

Cuadro 6.2
Fuente. Análisis Financiero
Elaborado por: Autores

Indice Financiero Año 1 Año2 Año 3 Año4 AñoS

Rentabilidad sobre Patrimonio -8.91% 9.81% 30.25% 32.50% 31.93%
...

Estas cifras indican el nivel de utilidades en dólares americanos que se genera

por cada dólar de la propiedad de los accionistas. Es decir, tan sólo en el

primer año por cada dólar que se invierte, se pierde 8.91 centavos de dólar. A

partir del segundo año se empieza a generar utilidades por cada dólar invertido,

el mismo que se va incrementando al transcurrir el proyecto.

Cabe señalar que para la elaboración del análisis financiero, se llevó a cabo un

estudio del riesgo inmerso en el proyecto. Para su efecto, se tomaron en

cuenta cuatro variables de riesgo que afectan significativamente el desarrollo

del proyecto y que se muestran a continuación:

Variables de Riesgo

..

SNACKS

Porcentaie 20,17% 33 .61% 46.22%
sr Frecuencia

COMPRARíA Semanal 5 3.5 1,5
% x Free. 1,0085 1.17635 0,6933

Media 2,88
Desv. Estándar 1,92

Porcentaje 6.78% 30 .51% 62,71 %
TAL VEZ Frecuencia

COMPRARíA Semanal 5 3.5 1,5
% x Free. 0.339 1,06785 0,9 4065

Media 2,35
Desv. Estándar 1,33

•
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BEBIDAS FRíAS

Porcentaje 68,33% 21.67% 10,00%
SI Frecuencia

COMPRARíA Semanal 5 3,5 1.5
% x Free. 3,4165 0.75845 0.15

Med ia 4,32
Desv. Estándar 1,26

Porcentaje 59.14% 25,18% 15.68%
TAL VEZ Frecuencia

COMPRARíA Semanal 5 3.5 1,5
% x Free. 2,957 0.8813 0.2352

Media 4,07
Desv. Estándar 1,63

Fuente : tnvesriqación de Mercado
Elaborado por: Autores Cuadro 6.3

•

•

Estas cuatro variables fueron incluidas en la proyección de ventas mediante un

modelo de simulación, que tomó en cuenta 1.000 escenarios posibles, dando

como resultado un riesgo para el proyecto del 44% que indica que el proyecto

no es riesgoso en un 56%. Esta información permite a los posibles

inversionistas disponer de mayores datos previa a la toma de decisión sobre

invertir en el proyecto.

PROBABILIDAD DEL RIESGO DEL
PROYECTO

No Riesgo
56%

-.Riesgo

~ 44%

Fuente : Modelo Macrosimu laciones VAN
Elaborado por: Auto res Gráfico 6.1
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CAPíTULO 7

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

•

•

7.1 CONCLUSIONES

• El mercado de máquinas expendedoras en el Ecuador, se encuentra

inexplotado ya que localmente existe tan sólo un competidor fuerte. Sin

embargo, dicho mercado tiene buenas posibilidades de crecer ya que el

68% de las empresas del segmento al que se pretende atender,

autorizaría la instalación de dichas máquinas en las empresas. Mientras

que el 45,25% de los empleados que laboran en las mismas estarían

absolutamente dispuestos a comprar productos de las máquinas.

• El proyecto de comercialización de productos por medio de máquinas

expendedoras cuenta con posibilidades de aceptación dentro del

mercado interno ya que las personas tienen predisposición de compra y

además los encuestados en la investigación de mercado afirmaron en un

46,51% que no existen servicios similares dentro de las empresas por lo

que hay una demanda insatisfecha. En el Ecuador, el mayor competidor

del mercado es Hidorfventas y en menor proporción se encuentran

empresas como Coca Cola y The Tesalia Spring Company. El primero

de ellos, cuenta con máquinas antiguas que presentan fallas y generan

desconfianza en los usuarios.
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• Se importará 10 máquinas que serán colocadas en las empresas que

tras la investigación de mercado presentan una apertura para contar con

este servicio, además de tener una alta concentración de personas en

sus instalaciones. Por otro lado, las personas que laboran en estas diez

empresas en un 64,82% están absolutamente seguros de que

comprarían en las máquinas expendedoras.

• La inversión inicial para el negocio es considerablemente elevada

(88,914 USO) siendo el mayor rubro la adquisición e importación de las

diez máquinas puesto que no existe un proveedor local.

• Los resultados que se obtuvo luego de realizar el análisis financiero,

demuestran la factibilidad de llevar a la práctica el presente proyecto

debido a que el VAN es positivo 15.183 USO Y la TIR 20.93% es mayor

al costo de oportunidad planteado 17%.

• Además, en el estudio se realizó un análisis de riesgo tomando en

cuenta cuatro variables, que son las frecuencias de consumo diario por

cada máquina para snacks y bebidas frías, de las personas que están

seguras de adquirir productos de las mismas y de aquellas que tal vez lo

harían. En este análisis se realizaron 1000 simulaciones que dio como

resultado que el proyecto tiene un porcentaje de riesgo del 44%.

• Los autores del presente plan de negocios concluye que el proyecto es

financieramente rentable y debe ser puesto en marcha.
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7.2 RECOMENDACIONES

• Se recomienda a largo plazo la adquisición de nuevas máquinas para

cubrir la demanda de otras empresas y ciudades del país.

• Realizar investigaciones permanentes sobre la satisfacción de los

clientes con el servicio que se ofrece, además de la recepción y

seguimiento de quejas o posibles inconvenientes para que de esta

manera tomar medidas correctivas y ofrecer un servicio de primera

calidad.

• Llegar a negociaciones con los proveedores para obtener mejores

precios de los productos que se venderán a través de las máquinas y de

esta manera disminuir los costos.

• Mantener la política de adquirir productos de excelente calidad y de

marcas reconocidas, además de realizar un seguimiento constante para

conocer las preferencias de los consumidores.

• Mantener la política de arrendamiento del espacio para la colocación de

las máquinas en un valor fijo y no en un porcentaje variable sobre las

ventas.
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• Afianzar la relación con los clientes a largo plazo por medio del

mantenimiento continuo de las máquinas y un servicio oportuno.

Además resolver todos los inconvenientes que se puedan presentar.

• Resaltar permanente la idea de que las máquinas expendedoras brindan

beneficios en cuanto al ahorro de tiempo y comodidad a sus usuarios.
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NOMBRE NOMBRE COMERCIAL DEPARTAMENTO ENTREVISTADO # EMPLEADOS EN EDIFICIO

Desde 201 a 500 empleados (45 EMPRESAS)

Acería del Ecuador CA ADELCA Jefe de Recursos Humanos 300 planta 115 administrativos

Aq ip Ecuador SA AGIP Recursos Humanos 88

Aqripac S.A . AGRIPAC

I\ IG Metropolitana A IG Mestropolitana Gerente de Recursos Humanos 80

American Airlines American Alrlines Gerente de Aeropuerto 84
Banco Centro Mundo S.A. BANCO CENTRO MUNDO

Banco de Guayaquil - Sucursal Mayor en Quito - BANCO DE GUAYAQUIL

Bayer Bayer Asistente de Recursos Humanos 80

Consejo Nacional de Electricidad CONELEC Ingeniero de Regulación 90

Confemoda Confemoda Gerente propietaria 150

D.H.L. Internacional del Ecuador DHL Recursos Humanos 200
DILlPA Distribuidora de Libros y Papeleria Cia .
Ltda. DILlPA

Comercial Etatex Cia. Ltda . ETAFASHION Gerente de Recursos Humanos 85

Compañía Televisión del Pacífico Toledos SA GAMAVISION

Grupo Santillana Grupo Santillana Gerente Administrativo 85

Hotel Akros Hotel Akros Gerente de Recursos Humanos 82

Hilton International Ecuador Inc. HOTEL HILTON COLON Gerente Cuentas Corporativas 300

Howard Johnson Howard Johnson Gerente de Recursos Humanos 90

IBC Solutions Ecuador SA IBC

Jatisan Jatisan Gerente Propietaria 80

H.O.v. Hotelera Quito , S.A . Swissotel Gerente de Recursos Humanos 200

Lan Ecuador Lan Ecuador Gerente de Aeropuerto 87
Luxusarte S.A. LUXUSARTE Gerente Administrativo 200
Sociedad de Exportaciones e Importaciones
Mapriplastec del Ecuador S.A. MAPRIPLASTEC Gerente de Recursos Humanos 25 administrativos 1160 planta

Merck Sharp & Domme Merck Sharp & Domme Gerente de Recursos Humanos 50 admnistrativos 1200 planta

Metrocel SA Metrocel S.A. Coordinadora de Recursos Humanos 135

Metropolitan Expreso S.A. METROPOLlTAN EXPRESO Recursos Humanos 150

l\I1etropolitan Touring CA Metropolitan Tourin g C.A. Corporativo :~ 200

Mutualista Pichincha Mutualista Pichincha Gerente de Recursos Humanos 200

Proveedora Ecuatoriana Proesa S.A . PROESA Jefe de Recursos Humanos 40 administrativos 1120 planta



, • , • • f:

Ouifatex S.A. OUIFATEX S.A. Gerente de Unidad 150

Cobranzas del Ecuador SA Recaudadora RECOBRANSA Recursos Humanos 100

Representaciones Ortiz Cevallos S.A. Representaciones Ortiz Cevallos S.A. Gerente Nacional de Ventas 82

Repsol YPF Repsol YPF Recursos Humanos 200

Saludsa Sistema de Medicina Pre-Pagada del
Ecuador SALUDSA 105

Productos Familia Sancela del Ecuador S.A. SANCELA Gerente de Recursos Humanos 40 administrativos / 500 planta

Seguros del Pichincha Seguros del Pichincha Directora de Recursos Humanos 80

Seguridad Minera Internacional Seminter C.L. SEMINTER

Four Points Sheraton Four Points Sheraton Director de RRHH 160

Sicobra SA SICOBRA Recursos Humanos 150

Yanbal Ecuador S.A. YANBAL Gerente de Recursos Humanos 220

Tecnistamp C.E.M. Tecnistamp C.E.M. Gerente de Recursos Humanos 250

Perez Andrade Eduardo Textil Ecuador S.A. Gerente Administrativo 300

The Tesalia Springs Company SA TESALIA GUITIG

TANASA TANASA Gerente de Relaciones Laborales 250 total / 40 administrativos

NOMBRE NOMBRE COMERCIAL DEPARTAMENTO ENTREVISTADO # EMPLEADOS EN EDIFICIO

Desde 501 a 1000 empleados (10 EMPRESAS)

Auxilios Empresariales Sociedad Civil Comercial Auxilios Empresariales

Banco Internacional S.A. Banco Internacional S.A.

Apoyos Empresariales Apem Cia. Ltda. Apoyos Empresariales Apem Cia. Ltda.

Banco Solidario S.A. Banco Solidario SA Coordinadora de Recursos Humanos 150

Citidatos SA Citidatos S.A. Recursos Humanos 200

Conduto Compania Nacional de Dutos Conduto

Distribuidora JCC Distribuidora JCC Gerente de Recursos Humanos 200

Ecofroz SA Ecofroz S.A. Gerente de Recursos Humanos 450 planta / 120 administrativos

Banco Universal S.A. Unibanco Gerente Nacional Inversión y Cuentas 90
Alambres Andinos SA ALANSA SA

•
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NOMBRE NOMBRE COMERCIAL DEPARTAME NTO ENTREVISTADO # EMPLEADOS EN EDIFICIO

Desde 1001 empleados en adelante (5 EMPRESAS)

Grant Geophyslcal Grant Geophysical

Banco del Pichincha I Diners Banco del Pichincha I Diners Gerente de Recursos Humanos 400
Nestle Ecuador SA Nestle Ecuador SA

Productos Adams C.A. Adams I Pfizer Gerente de Gestión Humana 80
Flornaca Floricola CA Pronaca
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IMPLEMENTACION DE UNA CADENA DE MAQUINAS EXPENDEDORAS DE SNACKS y BEBIDAS
NO ALCOHOLlCAS A NIVEL CORPORATIVO PARA CLIENTES INTERNOS

Empresa:

Persona Entrevistada:

Cargo y Departamento:

Número Aproximado de empleados en el edificio:

1.-¿Dónde compran los empleados de la empresa snacks o bebidas durante el horario de trabajo?

Tienda ~Cafetería local
Bar local
Envian a comprar a alguien
Otros

2.-¿Sabe Ud. Cuánto tiempo gastan los empleados durante el horario de trabajo en este tema?

ominutos
Hasta 5 minutos
5 a 10 minutos
Más de 15 minutos

No Sabe INo responde

3.- ¿Está de acuerdo con lo siguiente?

• Al instalar máquinas expendedoras los empleados
considerarán que la empresa se preocupa por ellos

• Las máquinas expendedoras motivan a los empleados

• Sus empleados no gastarán tiempo Innecesario al tener cerca
este tipo de máquinas

• Las máquinas expendedoras mejoran la productividad al
evitar que los empleados gasten tiempo en salir a comprar
snacks o bebidas fuera de su lugar de trabajo

1. De acuerdo
2. Indi ferente

3. Desacuerdo

4.-¿ Estaría dispuesto a autorizar la instalación de máquinas expendedoras de snacks y bebidas
dentro de la empresa para el consumo de los empleados?

SI D NO CJ
5.-¿ En qué lugar de la empresa cree Ud. que sería conveniente instalar estas máquinas?

Pasillos
Oficinas
Cafetería I Comedor
Otros ¿Cuáles?

6.- ¿Cuántas y cuáles de las siguientes máquinas existentes cree Ud. que deberían instalarse
en la empresa?

Snacks
Bebidas Calientes
Bebidas Frías
Otras: ¿Cuáles?

-----------

•

OBSERVACIONES Y COMENTARIOS:



• IMPLEMENTACION DE UNA CADENA DE MAQUINAS EXPENDEDORAS DE SNACKS y BEBIDAS
NO ALCOHOLlCAS A NIVEL CORPORATIVO PARA CLIENTES INTERNOS

Empresa:

Hombre D Mujer o
1.-¿ Consume Ud. Snacks como galletas, papas fritas, golosinas, etc.?

SI D NO O
2.- ¿Con qué frecuencia consume Ud. estos productos?

DIARIAMENTE §
4-3 VECES X SEMANA
2-1 VEZ POR SEMANA

3.- ¿Qué tipo de snacks consume Ud.?

Papas Fritas § Galletas sal

~
Nachos

Chifles Galletas dulce Doritos
Chitos PipasG Chocolates
Chicharrón Tostitos Otros

¿Cuáles?

¿Cuáles?

NABISCO
INAlECSA
BANCHIS
OTRAS

4.- ¿Cuáles de las siguientes marcas consume Ud.?

FRITO LAY
NESTLE
CONFITECA
KRAFT
SIN MARCA

..
5.- ¿Aproximadamente cuánto dinero gasta Ud. Semanalmente en la compra de snacks?

menos de 1 USD
Entre 1 USD y 2 USD B Entre 2 USD y 3 USD D

De 3 USD en adelante D
6.-¿ Consume Ud. Bebidas no alcohólicas como gaseosas, agua natural, agua mineral, hldratantes?

SI D NO O• 7.- ¿Con qué frecuencia consume Ud. estos productos?

DIARIAMENTE §4-3 VECES X SEMANA
2-1 VEZ POR SEMANA

8.- ¿Qué bebidas frías consume y prefiere Ud.?

GASEOSAS § TE FRIO §AGUA MINERAL JUGOS
HIDRATANTES OTRAS ¿Cuáles?
ENERGIZANTES

9.- ¿Cuáles de las siguientes marcas consume Ud.?

COCACOLA

~
BONAQUA

~
PEPSI SPRITE
TESALIA MAS
GATORADE FIORAVANTI
RED BULL OTRAS ¿Cuáles?

10.- ¿Aproximadamente cuánto dinero gasta Ud. Semanalmente en la compra de bebidas no alcohólicas?

menos de 1 USD
Entre 1 USD y 2 USD B Entre 2 USD y 3 USD D

De 3 USD en adelante D



11.-¿ Consume Ud. Bebidas calientes como café, té, chocolate, aguas aromáticas?• SI D NO D
12.- ¿Con qué frecuencia consume Ud. estos productos?

DIARIAMENTE §
4-3 VECES X SEMANA
2-1 VEZ POR SEMANA

13.- ¿Qué bebidas calientes consume y prefiere Ud.?

CAFÉ
TE
AROMATICAS
CHOCOLATE

OTRAS D
¿Cuáles?

14.- ¿Aproximadamente cuánto dinero gasta Ud. Semanalmente en la compra de bebidas calientes?

menos de 1 USD
Entre 1 USD y 2 USD E3 Entre 2 USD y 3 USD El

De 3 USD en adelante

15.-¿Ha comprado productos de máquinas expendedoras?

16.-¿Cómo fue su experiencia cuando adquirió productos de máquinas expendedoras?.'
Muchas Veces
Algunas Veces

Excelente
Muy buena

E3

E3

Rara Vez
Nunca

Buena
Mala
¿Porqué?

El

El
17.-¿ Considera Ud. que las máquinas expendedoras son de fácil manejo?

SI D NO D ¿Porqué?

18.-¿ Considera Ud. que las máquinas expendedoras son confiables?

SI D NO D ¿Porqué?

19.-¿ Comprarla Ud. productos de máquinas expendedoras instaladas en esta empresa?

A. Absolutamente seguro que sí
D.Talvez
E. Definitavemente no

20.- ¿Existe algún tipo de servicio similar actualmente en la empresa o cerca de ella?

21.-¿ En qué lugar de la empresa cree Ud. que sería conveniente Instalar estas máquinas?

•

Tienda
Cafetería local
Bar local

Pasillos
Cafetería I Comedor
Oficinas
Otros

Envían a comprar a alguien
Otros

¿Cuáles?

El

22.- ¿Qué tipo de máquinas expendedoras serían más convenientes instalar en esta empresa?

Snacks
Bebidas Calientes
Bebidas Frías
Otras: ¿Cuáles?--------

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y AYUDAIIIII
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PAPELERIA PAPEL TIMBRADO
(21 x 29,7 cm)

Dired6n: Av.E'JoyAIfaro N 4-25 y 6 de Diciembre / Telf: 2418 - 689/2485 - 688 / 099235 - 869
Fax: 2475 - 190 / E-mail: vendecsa@yahoo.com.ec

Quito - Ecuador
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PAPELERIA

Dnd6n: Iw. EIay AIfwo N 4-25 Y 6 el. Dk:imnbnl
TeIf: 2418·689/2485·6881099235 - 869
Fu: 2475 - J90
E-maIl.: ~@yMoo.aJm lE

QuIlo ..........

VENDEC8.

Juan c:..rto. RuizR
OtNdón: Av. Elay Alfaro N ~25 y 6 de Dldembre
T.U: 2418 - 689 I 2485 - 6881 099235 - 869
Fax, 2475 . 190
E-mail: venclecse.@yahoocom.cc
QuI10 - Eauodoo-

SOBRE PARA CARTAS
(22 x 11 cm)

VENDEC.A

TARJETAS DE PRESENTACION
(8 X 5 cm)

VENDlEC.A

EIIoa RIvodeneyno G
Dtred6n: Av. EIoy AIfaro N 4-25 y 6 de Dk:iambre
Telf: 2418 - 689/2485 - 6881099235 - 869
Fax: 2475 - 190
E-mail: vendec:u.@yahoo com ce
Quito - Ecuador
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PUBLICIDAD DIPTICO PROMOCIONAL (14,85 X 21 cm)

VENDECSA

VENDECSA es una empresa que
se dedica a ofrecer el servicio de

distribución de productos
alimenticios y bebidas a través de

máquina expendedoras

Se preocupa de su comodidad y ahorro
de tiempo al tener una máquina

expendedora ubicada a
pocos metros de su puesto de trabajo

Se introduce el dinero en
el espacio indicado y se
obtiene el producto al instante

NO S E QUEDA CON EL CAMBIO

Provisión de Productos

VENDECSA

VENDECSA

Estamos prestos a recibir sugerencias

y comentarios a la siguiente dirección

de correo ele ctrónico

Direci6n: Av. Eloy Alfaro N 4 ·25 Y 6 de Diciembre
Tell : 2418 ·689 /2485·688 / 099235 - 869

Fax: 2475 ·190
E·maU: vendecsa @yahoo.com.ec

Quilo· Ecuador

O) m,'lII~CI :h~/", . ~ ,
{ 7 i J '

.' ((.~\.l.'~'2 'A h ~\~.,
~ °ras é~" \

días
365del año

Reabastecimiento regular
con productos frescos y de
excelente calidad

Ma n te ni mi e nto
constante para un
óptimo funcionamiento de las máquinas

Promociones semanales en el que se
anexará a ciertos productos cupones

para el canje de combos en el
restaurante KFC y entradas al Cinemark
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FUENTE VALOR USO.
CAPITAL PROPIO 28,9141
CREDITO 60,000 I
TOTAL 88914

CUADRO N°2
VENOECSA

INVERSIONES
RUBRO VALOR USO.

EQUIPOS 62,925
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 963

VEHICULOS 11,500
CAPITAL DE TRABAJO 4,913

INVERSION PUBLICITARIA 880
GASTOS DE CONSTITUCION 1,200
EQUIPOS DE COMPUTACION 1,333

OTROS COSTOS PREINV. 400
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 4,800

TOTAL 88,914

CUADRO N°3
VENOECSA

GASTOS GENERALES ANUALES
RUBRO VALOR USO.

ARRIENDOS OFICINA 4,800
ARRIENDO INSTALACION DE MÁQUINAS 2,400
TELEFONO LUZ AGUA 2,340
SISTEMA DE ALARMA 520
MANTENIMIENTO EQUIPOS 1,888
MANTENIMIENTO VEHICULOS 1,775
GASTOS SEGUROS 2,275
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 3010
GASTOS ADMINISTRATIVOS POR SUMINISTROS 480
GASTOS POR SERVICIOS CONTABLES 1800
TOTAL 19,001
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CUADRa N" '
~ENDECSA

NOMINA OEL PERSONAl. (USS)

• .' ~

CARG O 6UE1.DD 04SlCO OIECUlQ oeesec """"11m APORTE COST. TotAL RAt IO e ...,.,." tOTAL TOTAL '~'AL JO ' Al OUL ANO-- AHlJAL tf. RCEAO CUARTO ' IWCSI'. lUIl AHIJAl N"PEJlSOf4AS O AÑO. AÑa l O AÑ0 3 AN'O 2' G AÑO. ANO' O Aflos •
J...rQdQLoofstica 800 9600 eoo ••2 '04'60 1156-& ' 20 I l l564 , 11 564 1 11.564 I " .S&< , 11.S84
AIiI~Ufl IQ Adm4f¡is.lrnINo 25C 3000 >SO ••• 32S.50 n97 ' .23 , 3697 1 3 697 , 3697 I 3697 1 3697
rfAnlloportt~lll 200 2.000 200 '22 26000 .1lI12 1.• 0 , 2.1l82 , 2.962 1 2.lla2 I 2.982 , 2-982
8utJeuu..ra IBC 2-160 '110 '22 23<.:36 2696 • .2S I 2.696 1 2600 I 2.096 1 2000 1 2.600

'OTAl. 1.0130 • 20 ." • 20 ." 0 • . 0...0 O 20."0 • 20...0
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CUADRO N°S

VENDECSA
TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO

MONTO USO. 60,000 PLAZO 5 SERVICIO USO. 8,942
TASAINTERES 16% PAGOS ANUALES 2

PERIODO DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO SALDO

O 60,000 60,000

1 4,800 4,142 8,942 55,858

2 4,469 4,473 8,942 51,385

3 4,111 4,831 8,942 46,554

4 3,724 5,217 8,942 41,337

5 3,307 5,635 8,942 35,702

6 2,856 6,086 8,942 29,616

7 2,369 6,572 8,942 23,044

8 1,844 7,098 8,942 15,946

9 1,276 7,666 8,942 8,279

10 662 8,279 8,942 O
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CUADRO N°7
VENDECSA

PROYECCION DE VENTAS

ANO VALOR
O
1 216 ,862
2 260 ,235
3 295 ,835
4 319 ,779
5 348 ,991
6 348 ,991
7 348 ,991
8 348 ,991
9 348 ,991
10 348 ,991
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CUADRON·58
VENDECSA

CAPACIDAD ANUAL

•
---- - - - - - -

• •

P..... Fm..33
CIl_33g......... 081_. de Dulee 0111_. de 881 CIlocol .... DorilD8 40 gnm...

P8p88Fm..1oo T08llt... 40
GlItor_750 mi

0.-.500
AgwIllin«lll 500 mi Jug... N8lu"

g......... g- 9......D• ml 200 mi.

CAP X MAQ 42 28 60 60 60 28 42 14 24 48 48 24
ROT X SEM 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5
SEM AÑO 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
VENTAS 87.360 58.240 124.800 124.800 124.800 58.240 87.360 29.120 62.400 124.800 124.800 62.400
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CUADRO N° 8
VENDECSA

ESTADO DE FUENTES Y USOS DE FONDOS

fIf .. •

ANUO ANO 1 AN02 AN03 AN04 ANOS ANO 6 AN07 AN08 ANO 9 ANO 10
FUENTES
CAP.PROP IO 28.914 2.827
CRED ITO DE LARGO PLAZO 60.000
ING. POR VTAS - 2 16.862 260 .235 295.835 319.779 348.991 348.991 348.991 348 .991 348 .991 348 .991
ING. CUENTI\ S POR COBRAR - - - - . -
CREDITO CORTO PLAZO · - . 18.762 48.965 86.451 86.451 86.451 86.451 86.451 86.451
VALOR RESCATE - . - - - . 9.324
¡VA RETENIDO y NO PAGADO 2.429 2.915 3.313 3.582 3.909 3.909 3.909 3.909 3.909 3.909

SALDO ANTERIOR 4.913 4.809 6.997 33.284 72.682 121.666 146.652 171.637 196.623 221 .609
TOTAL FUENTES 88.914 227.031 267.959 324.908 405.609 512.032 561.016 586 .002 610.987 635.973 670 .283
USOS
INVERSIONES 84.001
GASTOS DE NOMINA 20.940 20.940 20.940 20.940 20.940 20.940 20.940 20.940 20.940 20.940
COSTOS DIRECTOS 151.730 182.076 206.783 223.113 243.036 243.036 243.036 243.036 243 .036 243.036
VARIACION DE INVENTARIOS 3.540 708 381 465
COSTOS INDIRECTOS . - - . . .
GAS TOS DE ADMINISTRACION y SERVICIOS 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008
PAGO PPA l CREDITO CORTO PLAZO 18.762 48.965 86.451 86.451 86.451 86.451 86.451
PAGO INTERESES CA. CORTO PLAZO 2.251 5.876 10.374 10.374 10.374 10.374 10.374
SERVICIO DEUD A PAGO AL PRINCIPAL 8.615 10.048 11.720 13.671 15.946
SERV ICIO DEUD A PAGO INTERESES 4.469 7.835 6.163 4.213 1.938
CUENTAS POR COBR AR
GASTOS DE CO MERCIAlIZACIO N y VENTAS 4.337 5.205 5.917 6.396 6.980 6.980 6.980 6.980 6.980 6.980
IMPREVISTOS · 9.584 11.101 12.337 13.153 14.149 14.149 14.149 14.149 14.149 14.149
PAGO ¡VA RETENI DO . 2.429 2.915 3.313 3.582 3.909 3.909 3.909 3.909 3.909
TOTAL USOS 84.001 222 .222 259.349 286.163 325.285 380.419 404 .846 404.846 404.846 404.846 404 ,846
.SALDOFUENTES -USOS 4.913 4.809 8.609 38.745 80.324 131.613 156.170 181.155 206.141 231.127 265.4 36
SALDO AN TERIOR 4.913 4.809 6.997 33.284 12.682 121.666 146.652 171.637 196.623 221.609
SERVICIO DEUDA L.P. Al PRINCIPAL 8.615 10.048 11.720 13.671 15.946 - . . -
SERVICIO DEUD A C.P. PRINCIPAL . - 18.762 48.965 86.451 86.451 86.45 1 86.451 86.451
De reclaci ón Activos Fiios 8.247 8.247 8.247 8.247 8.247 8.247 8.247 8.247 8.247 8.247
Amortizaciones 1.376 1.376 1.376 1.376 1.376
UTILIDAD . (2.827 4.448 15.065 21.083 27.441 26.257 26.257 26.257 26.257 26.257
Participación Trabaiador ( 15% l 667 2.260 3.162 4.116 3.939 3.939 3.939 3.939 3.939
UTLlDAD DESPUES DE PART · (2.827 3.781 12.806 17.920 23.325 22.319 22.319 22.319 22.319 22.319
Impuesto a la Renta (25%) - 945 3.201 4.480 5.831 5.580 5.580 5.580 5.580 5.580
UTILIDAD DESPUES DE IMPU ESTO · (2.827 2.836 9.604 13.440 17.494 16.739 16.739 16.739 16.739 16.739

SALDO DE CAJA 4.913 4.809 6.997 33.284 72.682 121.666 146.652 171.637 196.623 221.609 255.918
Inversion Inicial 88.914
Flujo de efect ivo (88.9 14 8.437 20.294 25.390 27.276 29.055 24.986 24.986 24.986 24.986 34.310
TASA INTERNA DE RETORNO 20,93%
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CUADRO N° 15
VENDECSA

FLUJO DE EFECTIVO

• * •

FLUJO FLUJO

INVERSION
COSTOS IMPUESTO

INGRESOS
DESP. ANTES.

AÑO OPERATIVOS PART.
RENTA PART E PARTE

TRABAJADORES
IMP. IMP.

88,914 (88,914) -88,914

1 2,827 205.598 - - 216.862 8,437 8,437

2 238,329 667 945 260,235 20,294 21,906

3 264,984 2.260 3.201 295.835 25.390 30.851

4 284,861 3,162 4,480 319,779 27,276 34,918

5 309,989 4,116 5,831 348,991 29,055 39,002

6 314,487 3.939 5,580 348,991 24.986 34.504

7 314,487 3,939 5,580 348,991 24,986 34,504

8 314,487 3,939 5,580 348.991 24,986 34,504

9 314,487 3,939 5,580 348,991 24,986 34,504

10 314,487 3,939 5.580 358.315 34.310 43,828
TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 26.82%
TIR DESPUES DE PARTICIPACION E
IMPUESTOS 20.93%
VALOR ACTUAL NETO AL 17.00% 15,183 228,044
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 1.01 1.03
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CUADRO N° 16
VENDECSA

INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS

.. " ..

00' 1\00 40 Papn Fritas lo.ütos 40 Agua Mlnor. l Jugo. Hatura
COSTOS UNITARIOS DIRECTOS Papila FrIL.. 33 gr.~ Chinos 33 gf.mOl Galleta. de Dulce G.n.la. do Sol Choc:oIol.. oramOl 100 gramo. 9r• moe GatOf.de 750 mi G..eou. 500 mi 500 mi 200 mi.

MARGEN DE COSTOS 0.3 0.3 0.4 0~15 0.3 0.3 0.8 0.3 I O.b 0,4 0.4

Precio minorista 0.21 0.21 0.25 0.18 0.2 0.21 0.6 0.18 0.77 0.42 0.25 0.3

TOTAL MARG EN DE COSTOSNENTAS 0.7 0.7000 0.6250 0.5143 0.6667 0,7000 0.7500 0.6000 0.7700 0,7000 0,6250 0,7500
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VENDECSA
COSTO PONDERADO DEL CAPITAL

AÑOSAÑ04AÑ03AÑ0 2AÑO 1AÑO O . . -

28 .914 28,914 31.749 4 1.354 54.794 72.288
60.000 0.16 41 ,337 29,616 15.946 O O

0.12 18.762 48 ,965 B6,451

CAPITAL PROPIO
CREDITO LARGO PLAZO
CREDITO CORTO PLAZO

10.3745.8764.8034.7396.6149.600- , - - - -, - . -Y ' - - ..- - - -.-. -

10.80% 9.41% 7.72% 6.31% 5.66% 6.54%

88,914

COSTO PROMEDIO
PONDERADO DEL
CAPITAL
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VENDECSA

INDICES FINANCIEROS DE LA COMPAÑíA

INDICES AÑO 1 AÑ02 AÑO 3 AÑO 4 AÑOS
LIQUIDEZ GENERAL 0.67 0.77 1.06 1.14 1.40

PRUEBA DE ACIDO 0.39 0.48 0.93 1.06 1.35

APALANCAMIENTO FINANCIERO 2.86 2.39 2.25 2.25 2.25

RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO -8.91% 9.81% 30.25% 32.50% 31.93%

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO 0.65 0.58 0.56 0.56 0.56

ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO FIJO 0.42 0.53 0.80 1.25 2.04

ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL 1.86 1.39 1.25 1.25 1.25

ROTACION DE ACTIVO FIJO 3.17 4.32 5.69 7.31 9.83

ROTACION DE VENTAS 2.62 3.42 3.18 2.59 2.15

PERIODO MEDIO DE COBRANZAS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

IMPACTO DE LA CARGA FINANCIERA 0.02 0.03 0.02 0.02 0.02

MARGEN BRUTO 1.70 1.70 1.70 1.70 1.70

PATRIMONIO 28,914 31 ,749 41,354 54,794 72.288

ACTIVO TOTAL 82.728 76.001 82 ,728 93 ,046 123 ,286

PASIVO CORRIENTE 12.477 14,635 35.747 68,492 90,360
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CUADRO N°9

VENDECSA

ESTADa DE SITUACION INICIAL

AÑOO

ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 4,913 PORCION CTE.L.PLAZO 8,615
INVENTARIOS

CUENTAS POR COBRAR D.C.PLAZO -

TOTAL CIRCULANTE 4,913 PASIVO CORRIENTE 8,615
FIJO

-
OBRAS CIVILES -

EQUIPOS 62,925
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 963.2
VEHICULOS 11500
EQUIPOS DE COMPUTACION 1332 .8

TOTAL PASIVO L.PLAZO 51,385

TOTAL ACTIVO FIJO 76,721 DEUDA L. PLAZO 51,385
DEPRECIACION ACUMULADA

ACTIVO FIJO NETO 76,721 PATRIMONIO

OTROS ACTIVOS CAPITAL 28,914
INVERSION PUBLICITARIA 880

GASTOS DE CONSTITUCION 1,600

INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 4,800 UTIL. DEL EJERCICIO -
AMORTIZACION ACUMULADA -
TOTAL OTROS ACTIVOS 7,280

TOTAL PATRIMONIO 28,914

TOTAL ACTIVOS 88,914 TOTAL PASo CAP. 88,914



•
ACTIVO 88,914
PATRIMONIO 28,914
PASIVO 60,000

•

r

100,000

90,000

80,000

70,000

60,000

50,000

40,000

30,000

20,000

10,000

O

SITUACION PATRIMONIAL AÑO O



•,
I,

..

I

ANEXO 17



•
ACTIVO 82,728
PATRIMONIO 28,914
PASIVO 53,814
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CUADRO N° 11
VENDECSA

ESTADO DE BALANCE

ANO 2

ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 6.997 PORCION CTE.L. PLAZO 11.720

INVENTARIOS 4.248 D.C.PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR - IVA RETENIDO y NO PAGADO 2.915
TOTAL CIRCULANTE 11.245 PASIVO CORRIENTE 14.635
FIJO

- -
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 62.925
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS -

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 963
VEHICULOS 11.500
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.333 TOTAL PASIVO L.PLAZO 29.616

DEUDA L. PLAZO 29.616
TOTAL ACTIVO FIJO 76.721 TOTAL PASIVO 44.251
DEPRECIACION ACUMULADA (16.493) PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 60.227 CAPITAL 31.741
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -

INVERSION PUBLICITARIA 880
GASTOS DE CONSTITUCION 1.600 UTIU PERO. ACUMULADAS (2.827)
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCI 4.800

Amortización acumulada (2.752) UTIL. DEL EJERCICIO 2.836
TOTAL OTROS ACTIVOS 4.528 TOTAL PATRIMONIO 31.749

TOTAL ACTIVOS 76.001 TOTAL PASo CAP. 76.001

ESTADO DE RESULTADOS

GASTOS NOMINA 20.940 INGRESOS POR VTAS 260.235

GASTOS ADMINISTRATIVOS 19.008 COSTO DE VENTAS (182.076)
GASTOS FINANCIEROS 7.835
DEPRECIACIONES 8.247
GASTOS DE COMERCIAL. Y VENTAS 5.205
OTROS GASTOS 11.101
AMORTIZACIONES 1.376
TOTAL GASTOS 73.711

UTILIDAD DEL EJERCICIO 4.448
15% PARTICIPACION TRAB. (667)

UTILIDAD DESPUES DE PART 3.781

IMPUESTO RENTA (945)
UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 2.836

TOTAL 78.159 TOTAL 78.159



ACTIVO 76,001
PATRIMONIO 31,749
PASIVO 44,251
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CUADRO W 12
VENDECSA

ESTADO DE BALANCE

ANO 3

ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 33.284 PORCION CTE.L.PL. 13.671

INVENTARIOS 4.629 D.C. PLAZO 18.762
CUENTAS POR COBRAR . ¡VA RETENIDO y NO PAGADO 3.313
TOTAL CIRCULANTE 37.913 PASIVO CORRIENTE 35.747
FIJO

- -
OBRAS CIVILES .
EQUIPOS 62.925
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTO -
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 963
VEHICULOS 11.500
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.333 TOTAL PASIVO L.PL 15.946

- - DEUDA L. PLAZO 15.946
TOTAL ACTIVO FIJO 76.721 TOTAL PASIVO 51.692
DEPRECIACION ACUMULADA (24.740 ) PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 51.981 CAPITAL 31.741
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -

INVERSION PUBLICITARIA 880
GASTOS DE CONSTITUCION 1.600 UTIU PERO. ACUMULADAS 8
INTERESES DURANTE LA CONS' 4.800

Amortización acumulada (4.128) UTIL. DEL EJERCICIO 9.604
TOTAL OTROS ACTIVOS 3.152 TOTAL PATRIMONIO 41.354

TOTAL ACTIVOS 93.046 TOTAL PASo CAP. 93.046

ESTADO DE RESULTADOS

GASTOS NOMINA 20.940 INGRESOS POR VTAS 295.835

GASTOS ADMINISTRATIVOS 19.008 COSTO DE VENTAS (206.783 )
GASTOS FINANCIEROS 6.163
DEPRECIACIONES 8.247
GASTOS DE COMERCIAL. Y VEN 5.917

OTROS GASTOS 12.337
AMORTIZACIONES 1.376
TOTAL GASTOS 73.986

UTILIDAD DEL EJERCICIO 15.065
15% PARTICIPACION TRAB. (2.260)

UTILIDAD DESPUES DE PART 12.806

IMPUESTO RENTA (3.201)
UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 9.604

TOTAL 89.052 TOTAL 89.052



ACTIVO 93,046
PATRIMONIO 41,354
PASIVO 51,692
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CUADRO N° 13
VENDECSA

ESTADO DE BALANCE

AN04

ACTIVO PASIVO
DISPONIBLE 72.682 PORCION CTE.L.PL. 15.946

INVENTARIOS 5.094 D.C.PLAZO 48.965
CUENTAS POR COBRAR - IVA RETENIDO y NO PAGADO 3.582
TOTAL CIRCULANTE rt.ne PASIVO CORRIENTE 68.492
FIJO

- -
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 62.925
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS -

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 963
VEHICULOS 11.500
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.333 TOTAL PASIVO L.PL O

- - DEUDA L. PLAZO O
TOTAL ACTIVO FIJO 76.721 TOTAL PASIVO 68.492
DEPRECIACION ACUMULADA (32.987) PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 43.734 CAPITAL 31.741
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -

INVERSION PUBLICITARIA 880
GASTOS DE CONSTITUCION 1.600 UTIU PERO. ACUMULADAS 9.613
INTERESES DURANTE LA CONSTRU 4.800

Amortización acumulada (5.504) UTIL. DEL EJERCICIO 13.440
TOTAL OTROS ACTIVOS 1.n6 TOTAL PATRIMONIO 54.794

TOTAL ACTIVOS 123.286 TOTAL PASo CAP. 123.286

ESTADO DE RESULTADOS

GASTOS NOMINA 20.940 INGRESOS POR VTAS 319.n9

GASTOS ADMINISTRATIVOS 19.008 COSTO DE VENTAS (223.113 )
GASTOS FINANCIEROS 6.464
DEPRECIACIONES 8.247
GASTOS DE COMERCIAL. Y VENTAS 6.396
OTROS GASTOS 13.153
AMORTIZACIONES 1.376
TOTAL GASTOS 75.583

UTILIDAD DEL EJERCICIO 21.083
15% PARTICIPACION TRAB. (3.162)

UTILIDAD DESPUES DE PART 17.920

IMPUESTO RENTA (4.480)
UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 13.440

TOTAL 96.666 TOTAL 96.666
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ACTIVO 123,286
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PASIVO 68,492
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CUADRO N° 14
VENDECSA

ESTADO DE BALANCE

ANO 5

Al,;IIVU

DISPONIBLE 121.666 PORCION CTE.L.PL. -

INVENTARIOS 5.094 D.C.PLAZO 86.451
CUENTAS POR COBRAR - IVA RETENIDO y NO PAGADO 3.909
TOTAL CIRCULANTE 126.760 PASIVO CORRIENTE 90.360
FIJO

- -
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 62.925
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTO .

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 963
VEHICULOS 11.500
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.333 TOTAL PASIVO L.PL O

- . DEUDA L. PLAZO O
TOTAL ACTIVO FIJO 76.721 TOTAL PASIVO 90.360
DEPRECIACION ACUMULADA (41.234) PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 35.487 CAPITAL 31.741
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL .

INVERSION PUBLICITARIA 880
GASTOS DE CONSTITUCION 1.600 UTIU PERD. ACUMULADAS 23.053
INTERESES DURANTE LA CONS 4.800

Amortización acumulada (6.880) UTIL. DEL EJERCICIO 17.494
TOTAL OTROS ACTIVOS 400 TOTAL PATRIMONIO 72.288

TOTAL ACTIVOS 162.647 TOTAL PASo CAP. 162.647

ESTADO DE RESULTADOS

GASTOS NOMINA 20.940 INGRESOS POR VTAS 348.991

GASTOS ADMINISTRATIVOS 19.008 COSTO DE VENTAS (243.036)
GASTOS FINANCIEROS 7.814
DEPRECIACIONES 8.247
GASTOS DE COMERCIAL. Y VEN 6.980
OTROS GASTOS 14.149
AMORTIZACIONES 1.376
TOTAL GASTOS 78.513

UTILIDAD DEL EJERCICIO 27.441
15% PARTICIPACION TRAB. (4.116)

UTILIDAD DESPUES DE PART 23.325

IMPUESTO RENTA (5.831)
UTILIDAD DESPUES DE IMPTO 17.494

TOTAL 105.954 TOTAL 105.954
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ACTIVO 162,&47
PATRIMONIO 72,288
PASIVO 90,360
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ANEXO DE PARAMETROS

.. .. ~

ANO 1 ANO 2 I ANO 3 I AN04 1 ANO S 1
INVENTARIO PRODUCTOS TEMINADOS (MESES VTA ) 0,25
GASTOS DE VENTAS (COMISIONES) '2.00%
IMPREVISTOS 5,00%
TASA INTERES CRED. CORTO PLAZO 12.00%
COSTOS INDIRECTOS DE FABR ICACIO N (% SOBRE VTAS)
INDICE DE APALANCA MIENTO FINANC IERO 2,25 2,25 I 2,25 1 2,25 1 2.25 1
PLAZO DE VENTAS A CREDITO DIAS

VALOR DE RESCATE ACTIVOS FIJOS
IA:SA UI: ....

RUBRO VALOR RESCATE ANUAL
100,00%

OBRAS CIVI LES 10,00% 5%
EQU IPOS 5,00% 10%
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 5,00% 20%
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 5,00% 10%
VEHICULOS 10,00% 20%
EQUIPOS DE COMPUTACION 5.00% 33%

DEPRECIACION TASA ANUAL
OBRAS CIVI LES 5%
EQUIPOS 10%
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 20%
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 10%
VEHICU LOS 20%
EQUIPOS DE COMPUTACION 33%
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES 15%
IMPUESTO A LA RENTA 25%

IVA POR PRODUCTO
Papas Fritas 33 aramos 12%
Chifles 33 oramos 12%
Galletas de Dulce 12%
Galletas de Sal 12%
Chocolates 12%
Doritos 40 aramos 12%
Pauas Fritas 100 aramos 12%
Tostitos 40 oramos 12%
Gatorade 750 mi 12%
Gaseosas 500 mi 12%
Aaua Mineral 500 mi 12%
Juoos Natura 200 mI. 12%
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IMAGEN EN LíNEA DEL PRECIO DE LA MÁQUINA EXPENDEDORA

;JSearch· Addi ess l~tP : llwww .vencoa . com/moreinFo3 . html
------

Google • Yahoo! • Ask Jeeves LookSmart Files • ~ Cuslomize ¿f My

USI Combo 316 SnaclclBottle-Can Cold Drink Combination
Vendar
Cash price delivered : $4,565.00
The USI Combo 3/6 is our most advanced combination vending machlne. It vends
both snaclcs and bottled and canned cold drlnlcs In one cablnet. The machlne Is
capable of vending up to 6 selections of drinlcs and up to 3D selections of snaclcs,
candy, gums, and mlnts. This vendor is also capable of vending mlcrowaveable
products and sundry Items. The machine measures 72 inches hlgh by 42.125 Inches
wide by
35.15 Inches deep. The Combo 3/6, with 51/$5 blll acceptor, sells for $4,565.00 plus
appllcable state sales/use tax, Flnanclng is avallable wlth no down payment and
36 monthly payments of $162.63 each. Payments begin thirty days after dellvery.

Cllck here to download a color brochure
Cllck here to have a complete proposal e-malled or malled to YOU.

Vencoa, Inc.
Stanford Financial Square

2600 El Camino Real, Palo Alto, California 94306
(800) 223-4101 (650) 493-2258

E-Mail: info@vencoa.com

Site Map
Vencoa Vending Machines
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VENDECSA

PRESUPUESTO DE EQUIPOS

.. .... ~

ITEM ESPECIFICACION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR
1 Máquinas Expendedoras Mixtas FOB 10 4,839.90 48,399.00
2 Flete marítimo + Handllnc- Courier + Inspección en orinen 1 966.60 966.60
3 Prima sequro 0,5% 1 2458.05 2,458.05
4 Contribución Superintendencia de Bancos 3,5% 1 86.03 86.03
5 Derecho de Emisión 1 5 5.00
6 IVA Póliza 1 305.89 305.89
7 Valor de la Póliza 1 2854.97 2.854.97
8 Valor CIF 52,220.57
9 Arancel partida 44444 (5%) 1 2611.03 2611.03
10 Tasa Fodinfa 0,5% 1 261.10 261.10
11 IVA 12% 1 6.611.12 6,611.12
12 Tasa Corpei 0,25% 1 121.00 121.00
13 Comisión A~ente 1 800.00 800.00

14 Flete Terrestre Guavaquil - Quito 1 300.00 300

TOTAL 62,925
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VENDECSA

PRESUPUESTO DE MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

ITEM ESPECIFICAC ION UNIDAD CANTIDAD COSTO VALOR

1 Escritorios 1 2 $ 156.80 314

2 Sillas 4 4 $ 89.60 358

3 Archivadores 2 2 $ 78.40 157

4 Sillones para Recepc ión 1 1 $ 134.40 134

TOTAL 963
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ANEXO 21
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VENDECSA
VENTAS ANUALES

(USD)

• ~ -.

No.ITEM PRODUCTOS AÑO 1 AÑO 2 AÑ03 AÑO 4 AÑOS
1 Papas Fritas 33 qr. 11,150 13,379 16,323 19,914 24,295
2 Chifles 33 eramos 7,458 8,949 10,918 13,320 16,250
3 Galletas de Dulce 10,255 12,306 15,014 14,629 17,848
4 Galletas de Sal 8,744 10,492 12,801 15,617 19,053
5 Chocolates 7,458 8,949 10,918 13,320 16,250
6 Doritos 40 gramos 5.046 6,055 7,387 9,012 10,994
7 Papas Fritas 100 cr , 29,732 35,679 43,528 53,104 64,787
8 Tost itos 40 oramos 3,421 4,105 5,009 6,110 7,455
9 Gatorade 750 mi 43,072 51,686 62,023 62,023 62.023

10 Gaseosas 500 mi 61,136 73,364 73,364 73.364 73,364
11 Agua Mineral 500 mi 34,972 41,966 49,520 49,520 49,520
12 JUqOS Natura 200 rnl. 20,443 24,532 24,532 24,532 24,532

TOTAL 242,886 291,463 331,335 354,465 386,371
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VENDECSA
VENTAS ANUALES

(%)

No.ITEM PRODUCTOS AÑO 1 AÑ02 AÑO 3 AÑO 4 AÑOS
1 Papas Fritas 33 gro 4.59% 4.59% 4.93% 5.62% 6.29%
2 Chifles 33 gramos 3.07% 3.07% 3.30% 3.76% 4.21%
3 Galletas de Dulce 4.22% 4.22% 4.53% 4.13% 4.62%
4 Galletas de Sal 3.60% 3.60% 3.86% 4.41% 4.93%

5 Chocolates 3.07% 3.07% 3.30% 3.76% 4.21%
6 Ooritos 40 gramos 2.08% 2.08% 2.23% 2.54% 2.85%
7 Papas Fritas 100 gro 12.24% 12.24% 13.14% 14.98% 16.77%
8 Tostitos 40 oramos 1.41% 1.41% 1.51% 1.72% 1.93%
9 Gatorade 750 mi 17.73% 17.73% 18.72% 17.50% 16.05%

10 Gaseosas 500 mi 25.17% 25.17% 22.14% 20.70% 18.99%
11 Agua Mineral 500 mi 14.40% 14.40% 14.95% 13.97% 12.82%
12 Juoos Natura 200 mI. 8.42% 8.42% 7.40% 6.92% 6.35%

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%


