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RESUMEN EJECUTIVO
El presente proyecto pretende implementar y poner en funcionamiento un
negocio de comida rapida con concepto sano en la ciudad de Quito; el presente
proyecto implica diversas oportunidades debido al crecimiento del sector, la

tendencia a verse bien y la preferencia creciente por los productos light.

Mediante el andlisis de la industria se determind que la fuerza de los
competidores actuales, los productos sustitutos y el poder de los compradores
son factores que representan una amenaza para la industria y por ende para el

negocio.

De acuerdo a la investigacion de mercados realizada, los posibles
consumidores expresaron una alta aceptacién, sobre todo en las personas
comprendidas entre los 15 y 39 anos; asimismo los productos que se van a

ofrecer fueron definidos como novedosos y gozaron de una alta aceptacion.

Con la finalidad de ser una empresa que funcione eficientemente se definieron
objetivos, politicas y estrategias especificas para cada area de la organizacién
que permitiran ofrecer un servicio y un producto acorde con las necesidades de

los consumidores.

Por ser una empresa nueva en el mercado la publicidad es un factor importante
pero por ser nuevos y pequenos se consta con recursos limitados para

implementarla, asi que los planes y objetivos al respecto son modestos y se



basan mas que nada en comunicacion fuera de medios. También es importante
recalcar que en el marketing mix se analiza cada factor profundamente y se

adoptan estrategias que permiten maximizar dichos factores.

A traves del andlisis financiero se pudo concluir que el negocio es rentable ya
gque aun en un escenario pesimista se obtuvo indicadores financieros
favorables; |la tasa interna de retorno se situo en 17.13% vy el valor actual neto

en $8.684 después de impuestos y participacion.

Debido a los puntos expuestos anteriormente se puede concluir que el proyecto

es factible para su ejecucion.
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CAPITULOI

ASPECTOS GENERALES

1.4 Tema del trabajo de titulacion
“Plan de negocios para la creacion de un local de comida rapida basado en un

concepto de saludabie y equilibrado”

1.2 Descripcion

Ei presente proyecto busca implementar un nuevo iocal de venta de comida
rapida, con una nueva tendencia hacia lo saludable. Lo que se pretende es
servir comida que normalmente se cataloga como comida rapida, pero
diferenciandola del resto a través de una preparacion mas sana y una
combinacion de ingredientes que permita el equilibrio que el cuerpo necesita.
Se espera con esto atraer a un mercado que busca un concepto novedoso, con
nuevos sabores, mayor variedad y sobre todo sin renunciar a la calidad y a ia
salud.

La propuesta especifica de este negocio, es la de ofrecer diversos tipos de
hamburguesas, ensaladas y acompanantes basando la preparacion en una
gama de ingredientes y de carnes como por ejemplo: polio, pavo, pescado,
camaron, lomo de res y avestruz en un principio y a futuro otros productos
como cerdo, cordero, saimon, entre otras. Lo que se busca basicamente es
ofrecer productos con menores aportes kilo caléricos, preparandolos a la
parrifia en lugar hacerlos fritos y acompanandoios con diferentes tipos de pan,
platanos en forma de “papitas fritas’, papa cocida y rellena, variedad de

ensaladas, eic.



.3  Justificacion

Segun diversos expertos, el sector de venta de comida continua siendo uno de
ios de mayor potencial a futuro. “El sector esta en plena madurez, por lo que ei
futuro vendra marcado por la capacidad de innovacion gue sepamos imprimir a
ia oferta gastronomica para adelantarnos a las necesidades de ios clientes”,
considera Javier Marin, subdirector comercial de Franquicias del grupo The Eat

Out (Espana)’.

Lo que se intenta es revolucionar la forma en que se consume comida rapida,
primero, porque no tiene que ser una visita rapida, si el cliente 1o desea puede
disfrutar de un momento agradable, asimismo los tipos de productos y
acompanantes presentaran un concepto completamente diferente, presentando
al publico una nueva propuesta en alimentacion, tanto nutritiva como apetitosa,
es decir, que el consumidor pueda alimentarse con aigo rico sin que por eso no

sea saludable.

Una de las principales preocupaciones en el tema de la saiud es el problema
del sobrepeso y la obesidad, asociando estos danos a la ingestion de comida
répida de maila calidad, ya que por la rapidez de servicio, horarios amplios y
una vastisima red de establecimientos, estos productos han captado nuestros
paladares y a pesar de su mala fama nutricional todos hemos sucumbido en

alguna ocasion ante esta comida.

Ei motivo de la realizacion de este proyecto es comprobar la factibilidad de
crear un nuevo negocio apoyado en el concepto de comida rapida, pero basade

en la tendencia de “fast good”, ila comida rapida no precisamente tiene que ser

! http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/franquiciasLynn.htm
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mala, el concepto gastronomico es que sea preparada y servida agiimente en
establecimientos especializados. El proyecto puede representar una gran
oportunidad de negocio, ya que se enfoca principaimente en la calidad de ios
productos, una dieta equilibrada, sin que esto signifique pérdida de tiempo o

recetas sin sabor.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Generail

Elaborar un plan de negocios para viabilizar la implementacion de un
restaurante de comida rapida, basado en un concepto de comida sana (fast

good), en la ciudad de Quito.

4.4.2 Objetivos Especificos

e Identificar ias oportunidades y amenazas que podrian influir en ei
desarrollo del negocio mediante el estudio del macro y microentorno.

e Analizar la industria de servicio de alimentos, para saber cuaies son sus
factores claves del éxito.

» Realizar una investigacion de mercado para determinar la factibilidad del
negocio y los gustos y preferencias de los futuros consumidores.

e Definir politicas, procesos, estandarizacion y funciones del personal, asi
como los principales lineamientos de la futura empresa.

e Realizar un plan de marketing que permitira desarrollar ias estrategias
mas optimas, enfocadas en la innovacion, para alcanzar rapidamente
una alta captacion del mercado.

¢ Desarrollar un plan financiero que permita determinar la factibilidad

economica del negocio.
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i.3 Hipotesis General
El nuevo concepto de un restaurante de comida rapida y saludable sera
aceptado por personas de 15 a 40 anos de edad, pertenecientes a los niveles

socioeconomicos medio, medio alto y alto de la ciudad de Quito.

1.8 Descripcion de los tipos de investigacion que sustentaran el
trabajo

Esta investigacion se realizara con los enfoques cualitativos y cuantitativos,
para determinar las necesidades de los clientes y sobre todo lo atractivo y
factible del negocio de comida rapida. En la parte cualitativa se realizaran
entrevistas a profundidad a dueios 0 manager de locales similares y sesiones
de grupc a personas que encajen con el perfil del posible consumidor. Por otro
lado, en la parte cuantitativa se utilizaran encuestas dirigidas al grupo objetivo

gue se logre identificar en la parte cualitativa.

e Fuentes de informacion primaria: entrevistas a personas directamente
relacionadas con empresas que se dediquen al negocio de comida
rapida (administradores, gerentes de marketing, chefs, cocineros), focus
group y encuestas a consumidores finales.

s Fuentes de informacion secundaria, que permitiran conocer la situacion
actual del mercado como son: Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), Ministerio de Turismo, Banco Central del Ecuador

{BCE), FAO, Bibliotecas, Internet, entre otras.
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8
CAPITULO I
ANALISIS DEL MICRO Y MACROENTORNO
21 El Sector de Servicios, Hoteles y Restaurantes
El sector de servicios, hoteles y restaurantes, a partir del afio 2001 empezdé un
periodo de recuperacion, el mismo que se enfatizé en el afo 2003 con un
crecimiento progresivo que se ve reflejado en el numero de establecimientos
con un crecimiento del 6.91% anual y de 17.20% en la produccion.
Cuadro 2.1
Crecimiento del sector, produccion total
y Valor Agregado Serie Historica
s Var % de
| Numero de Personal . | Produccion | .~ .| Var % de
Aﬁosiestablecimientos‘.Ocupado Remuneracnonesi Total 1est:'l::§(s:|m| Produccion
| | |
| - l L B
| 2000 724 4,494 156,307,484 | 1,311,773,204 | .
| 2001 748 48,855 | 240,673,627 | 1,760,462,057 3.31% 34.20% |
| 2002 817 56,893 | 324,872,657 |2,022,004,257 9.22% 14.86%
2003 911 | 65,614 385,450,363 | 2,299,064,726 11.51% 13.70%
| 2004 | 1005 74,355 431,004,180 | 2,475,049,756 10.32% 7.65%
[ 2005 | 1007 79,266 500,312,590 | 2,860,238,502 | 0.20% 15.56% |
Promedio 6.91%|  17.20% |

FUENTE INEC
ELABORACION: LOS AUTORES

De acuerdo con encuestas realizadas por el INEC de Hoteles, Restaurantes y
Servicios del ano 2005, la produccion nacional se distribuyo de la siguiente
manera: el 88% fue el aporte del sector Servicios y el 12% le correspondio al

sector de Hoteles y Restaurantes.

Dentro del sector de Servicios, en relacion a los niveles de produccion las

actividades mas destacadas son: Planes de Seguros Generales, actividades de



servicios relacionadas con la Extraccion de Petroleo - Gas y Radio - Television
(Produccién de Programas), entre las tres actividades cubren el 53% de la
produccion total nacional. Respecto a Hoteles y Restaurantes, la actividad

Restaurantes, Bares y Cantinas es la de mayor importancia con el 55%.

Grafico 2.1

Produccion total y valor agregado - 2005

Planesde seguro generales

Actde serv relac con la extr de petroleoy gas
Restaurantes, Bares y cantinas

Actividades de radio y television

Hoteles, camp y otros tipos de hosp temp
Actividad de hospitales

Otras

0 200,000 400,000 600,000 800,000 1,000,000

Valor agregado Produccion

FUENTE: INEC
ELABORACION: LOS AUTORES

En cuanto a la variable de Valor Agregado, siendo este el aporte que hacen los
sectores a la economia nacional, se observa que las actividades de Servicios
relacionadas con la Extraccion de Petrdleo - Gas y las Actividades de
Hospitales, Radio y television (Produccion de Programas) concentran el 42%
del sector Servicios; en tanto que en Hoteles y Restaurantes, Hoteles,
Campamentos y Otros tipos de Hospedaje Temporal, se destaca por ser la

actividad de mayor aporte a la economia nacional en el sector con el 57%.

2.2 LalIndustria
La industria a la que se sometera a analisis para el estudio del presente

proyecto es la de “Alimentos y bebidas no alcoholicas” la cual se encuentra en

9
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el sector de: “Servicios de Hoteles, bares y restaurantes”, rubro que se localiza
en “Otros servicios” para el calculo desglosado del PIB segun el Informe

estadistico de Banco Central al 28 de Febrero del 2007.

2.2.1 Definiciones

2.21.1 Concepto de servicio

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y

se asegure un uso correcto del mismo?.

2.2.1.2 Concepto de Alimentos

Sustancias que el ser vivo toma del ambiente externo y utiliza para la sintesis
de nueva materia viviente, bien como fuente de energia o bien porque
vehiculan factores necesarios para la regulacion de los procesos vitales.?

Con esta definicidon tan generalizada podriamos concluir que cualquier cosa
que ingiramos es un alimento, ahora bien, para evitar este tipo de ambigledad
definiremos que el alimento debe proveernos de valores caldricos, proteinicos,
minerales y vitaminicos, pero ademas debe satisfacer nuestras necesidades

gustativas y digestivas.

2.21.3 Concepto de bebidas no alcohdélicas
Bebidas no alcohdlicas, son todas aquellas bebidas que no se consideren

resultado de una fermentacion compleja o ahora llamada por el sector industrial

> hitp://www.monografias.comfrabajos11/sercli/sercli.shtml
> http://books.google.com.ec/books
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como destilacion, provocando en la bebida grados alcoholicos, este proceso
fue descubierto aproximadamente 2.500 anos a.c., en Mesopotamia.
Las caracteristicas principales de las bebidas no alcoholicas son las siguientes:

refrescantes, reconfortantes, energéticas, nutritivas o relajantes.

2.3 El Negocio

El negocio al que este proyecto pretende dirigirse es el de comida rapida,
también conocida como “Fast Food” por su significado en inglés.

De manera mas especifica el negocio es un local de fast food, pero con la
caracteristica de que la comida que se serviria seria mas sana, preparada en
su mayoria con ingredientes seleccionados por sus atributos de poco aporte
kilo caldricos y procesos que ayuden a que el producto final sea considerado

por el cliente potencial como un producto sano (concepto de “Fast Good”).

2.3.1 Definicién del negocio*

Esquema 2.1

[ SECTOR DE SERVICIOS
' HOTELES Y
RESTAURANTES

4—9 SECTOR

INDUSTRIA DE
ALIMENTOS Y

BEBIDAS NO INDUSTRIA
ALCOHOLICAS |

NEGOCIO DE
COMIDA RAPIDA
SANA

«—@| NEGOCIO

ELABORACION: LOS AUTORES

' Esquema de analisis, DAN THOMAS

11
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2.3.2 Concepto de fast food (comida rapida)

Comida gque se sirve en determinados establecimientos y se caracteriza por
prepararse y servirse con rapidez, otra caracteristica importante es el tipo de
presentacion estandartizada por los usos contemporaneos®.

También podemos tomar como un concepto mas habitual: “comida répida es

todo aquelio que se pueda preparar y servir en cinco minutos o menos”®.

2.3.3 Inicios e historia de la comida rapida’

El fast food, como estilo de alimentacion (e incluso de vida), es de origen
norteamericano. Empieza, a mediados de siglo XIX, con la elaboracion de
comidas preparadas, como la fabricacion de cereales precocinados para las
comunidades religiosas, se afianza con la industrializacion y alcanza su apogeo
a partir de la Segunda Guerra Mundial. A partir de aquellos momentos se
difunde la cultura de la hamburguesa, como producto icono de este tipo de
comida, hecha a base de carne picada y desde de la década de los sesenta,
aproximadamente, empieza su expansion internacional. Concretamente fue un
15 de abril de 1955 cuando se abrio en Des Plaines, lllinois, el primer sitio de
comida rapida McDonald’s, empresa que masifica el concepto “fast food",
replicado por miles de empresas en todo el mundo y convirtiéndose en un

simbolo imperialista de la globalizacion.

2.3.4 Justificacion del uso de la denominacion Fast Good en el proyecto
Si bien es cierto actualmente existe un restaurante espanol llamado “Fast

Good” el presente proyecto no se basa en dicho restaurant ya que el nombre

> www.diccionarios.com/consultas
® Entrevista realizada a Carlos Gallardo. Coordinador de Gastronomia UDLA
" www.elblogsalmon.com/2005/04/15-medio-siglo-de-fast-food
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de este proyecto es "Papagayo” mientras que Fast Good es solo el lema
comercial que se utiliza para definir la categoria y la oferta gastronomica del
negocio que es la comercializacion de comida rapida mas sana, de la misma
forma que locales de venta de comida rapida habituales usan como lema
comercial Fast Food. A continuacion se detalla informacion sobre el negocio
‘Fast Good", que se considera importante determinar para las similitudes y

diferencias en relacion al presente proyecto.

2.3.4.1 Antecedentes Fast Good

Fast Good es una franquicia espanola impulsada por un prestigioso chef
llamado Ferran Adrian y apoyado por la cadena de hoteles NH Hoteles,
actualmente en Espara solo tiene un local en Madrid en uno de los hoteles de
la cadena mencionada y el concepto general del negocio es el de un
restaurante donde se sirve comida rapida pero elaborada con métodos que
hacen que el producto final sea considerado por el consumidor final como light.
Satisfaciendo asi la necesidad del cliente de comer rapido y alimentarse bien.
Entre los productos que se ofrecen en este restaurant tenemos:

e Hamburguesas: ltalian Burger elaborada con carne de vaca aderezada
(4% grasa), la hamburguesa pampera y la Good Burger que son hechas
con carne de ternera.

» Ensaladas: Parmesana, con anchoas y alcaparras, pollo y frutos secos,
patatas y cebollitas.

e Sanduches: pavo a la naranja, atun, salmon, etc.

e Panini: brie, bacon y espinacas, berenjena, champifiones, etc.

e Pollos: tailandés, cantones, marraquesh y clasico
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e Papas fritas hechas en aceite de oliva.

e Pasta italiana y,

e Desayunos varios

o Postres: Batidos servidos en envases propios de Fast Good, espumas

(merengue con frutas), Fruta preparada (ensalada de frutas).

También ofrece un mend talla nifos en su opcion “Mini Fast Good”, que
consiste de mini hamburguesas, mini pechugas de pollo, etc.
Y por ultimo la opcion fast go que es ofrecer los productos para ser calentados
y consumidos posteriormente.

El ambiente se constituye basicamente de colores vivos como verde manzana,
rosaceos y azulinos ademas el disefio del local goza de bastante personalidad,
es innovador y moderno segun su propia descripcion, lo cual es acompanado
por los muebles y taburetes de aspecto moderno.

Actualmente Fast Good se ha ampliado a latinoamérica poniendo en marcha

una filial en Santiago de Chile en Marzo del 2005.

Los productos ofrecidos en Fast Good Chile se dividen en distintas categorias
gue a su vez comprenden de diferentes ofertas detalladas a continuacion:

e Los productos frios son:
o Las ensaladas, los postres, jugos, bocattinis y sandwiches
e Los productos calientes:
o Hamburguesas de carnes selectas (4% grasas), vegetarianas, de
atun, de salmon, ademas paninis, quiches, sopas, etc.
e Y las bebidas:
o Cervezas, vinos, gaseosas, jugos de 100% frutas, aguas

minerales, bebidas energéticas, y distintas bebidas alcohdlicas.



La ambientacion que se implementd en Fast Good Chile es esencialmente el
de su similar en Espana siendo esta moderna y utilizando colores vivos que

hacen de este un ambiente bastante comodo y amigable.

2.3.4.2 Comparacion y analisis de similitudes y diferencias entre NH
Fast Good y el negocio propuesto PAPACAYO FAST GOOD

Primeramente es primordial mencionar que segun el IEPI (Instituto ecuatoriano
de propiedad intelectual) si esta registrado el nombre NH Fast Good dentro de
sus bases de datos como marca de servicio y de acuerdo a sus indicaciones
siempre que no sea un nombre 100% idéntico al ya registrado cualquier
persona natural o juridica puede solicitar el registro de un nombre similar, en lo
gue toma interés el IEPI es en las diferencias, y para el caso especifico del
proyecto PAPACAYO FAST GOOD lo que se pretende es registrar el “Fast
Good” como lema comercial por lo que no representa ningun impedimento ni
riesgo legal el uso de esta denominacion.

Ademas como se ha mencionado anteriormente PAPACGAYO FAST GOOD
ofrece productos que se inclinan al igual que NH Fast Good hacia la tendencia
light pero la diferencia fundamental entre las dos ofertas gastronémicas yace en
que PAPACAYO FAST GooD ofrece solo productos que son considerados
como la tradicional comida rapida o chatarra expresados en su producto icono
que es la hamburguesa, mientras que por otro lado NH Fast Good ofrece otras
clases de platos fuertes que van desde pastas hasta sopas y asi mismo las
hamburguesas de ingredientes inusuales. También podemos concluir que en
cuanto al target y la ambientacién hay ligeras diferencias ya que NH Fast Good

se dirige a un segmento exclusivamente alto y PAPACAYO TAST GOOD se
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dirige a un nivel medio, medio alto, de igual manera en lo que respecta a la
ambientacion se encuentran algunas diferencias, que se identificaran mas

adelante.

2.4 Analisis del Macro entorno

Si bien es cierto al periodo post-dolarizaciéon en el Ecuador, se le ha acreditado
un mayor dinamismo en la actividad econémica, particularmente en [0 que
respecta a consumo, inversion interna y exportaciones, no podemos omitir las
grandes complicaciones en cuanto a desempleo y subempleo que se siguen
viviendo. Todos estos aspectos seran analizados a detalle en el estudio del

Macroentorno.

2.4.1 Metodologia Analisis del Entorno

Para identificar los factores externos que tendrian mayor influencia en el
negocio de comida rapida se utilizara una metodologia que permita identificar
aquellos que segun su comportamiento ocasionarian cambios importantes

sobre las actividades del negocio:

2411 Identificacion de los Factores Externos: Sociales, Culturales,
Economicos, Politicos, Legales, Tecnoldogicos, Ambientales vy

Demograficos.

En esta etapa se enumerara una lista con algunos factores sociales, culturales,
economicos, politicos, legales, tecnologicos, ambientales y demograficos que
se estiman afectarian al desenvolvimiento del negocio; la lista debera contener

la lista mas completa de factores posibles.
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24.1.2 Identificacion de los principales factores externos

Se seleccionaron a seis personas, para que califiguen los 31 factores
enumerados; cada persona tenia en total 20 puntos para distribuir entre ios
factores que segun su criterio tendrian mayor importancia e incidencia sobre el
proyecto.

Las siguientes personas realizaron la calificacion de los factores:

D.1.P. Juan Calvache, Coordinador de Hoteleria, UDLA.

. A.D.M. Carlos Gallardo, Coordinador de Gastronomia, UDLA.

. Master honorario Nicolas Henriques, Administrador y propietario de
restaurantes.

. Ing. Jean Paul Pinto, Tutor del proyecto.

. Gabriela Velasquez, autor del proyecto.

D Victor Henriques, autor del proyecto.

Una vez que procedieron a calificar los factores, se obtuvo la sumatoria
horizontal de cada factor y el promedio de todas las sumatorias horizontales de
todos los factores, con estos datos se calculé la importancia normada que es la
division entre la suma horizontal de cada factor y el promedio antes
mencionado.

Los factores que se consideraron para el andlisis son aquellos cuya

importancia normada era mayor o igual a uno (1).
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2413 Matriz de seleccion de factores externos
A continuacién se adjunta una tabla con los 16 factores que tuvieron una
importancia normada mayor o igual a uno.
Cuadro 2.2
. . Administradori
5 .| Coordinador de | Coordinador ' .
Gabriela Victor Tutor de tesis Gastronomia | de Hoteferia | ProPietario de Importancia
No. | Factores externos restaurantes | Total
— — - - : normada
Calificacion | Calificacion | Calificacion |Calificacion total| Calificacion Calificacion
total sobre 20 | total sobre 20 | total sobre 20 sobre 20 total sobre 20 | total sobre 20
Afluencia de turistas
"3 la ciudad de Quito L 4 2 g 154
2linflacién, IPC_IPP 2 2 4 1.02
3IPIB 3 1 4 1.02
4|Tasas de interés 3 1 4 1.02
5|Riesgo pails 3 1 4 1.02
6|Salarios 2 1 2 5 128
Costo de la
tecnologia en
infraestructura de 1 ? 3 ¢ 119
cocina
.|Crecimiento
demogréfico ! a 4 1:02
9 Migracién 2 2 4 1.02
10|Desempleo 2 2 4 1.02
11|Subempleo 2 2 4 1.02
Habitos de consumo
1zdecomidarap'da 3 3 3 7 1 17 436
Conciencia
13 R el 2 3 1 6 1.54
14|Inseguridad politica 2 2 4 1.02
Tendencia al
15|consumo de 2 3 3 7 3 18 461
productos liaht
fajTeTaentia a verse 1 3 1 7 1 13 333
en forma
Total 20 20 20 20 21 20 121 31
Promedio 3.9 1.0
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ELABORACION: LOS AUTORES

2.5 Recopilacion de la Informacion

Cuando ya se han definido los factores mas importantes, se procedioé a obtener
toda la informacion necesaria para su respectivo analisis y estudio. Esta
informacion se basa en diferentes fuentes y cifras, para posteriormente realizar
el analisis que nos permitira identificar si el factor es una oportunidad o una

amenaza para el nuevo negocio.




2.5.1 Afluencia de turistas a la ciudad de Quito

La tendencia del sector turistico en el Ecuador ha ido aumentando, con un
porcentaje promedio de los Ultimos tres afos del 3.48%° anual. Segun la
balanza de pagos del Ecuador, en la economia el turismo representa el cuarto
lugar de generacion de divisas, si se compara con [0s ingresos provenientes de
los principales productos de exportacion®.

Después del negocio de transporte y hoteleria, se estima que el negocio de
restaurantes, percibe una imponente cantidad de beneficios economicos del
sector turistico, razon por la cual el tener este tipo de establecimientos es una
oportunidad; ademas se suma el beneficio de que en el plan de gobierno 2007
se esta aplicando un Plan Estratégico de Turismo Sostenible del Ecuador
PLANDETUR 2020, que garantiza a largo plazo (afno 2020) la estabilidad en el
sector turistico.

A continuacion se muestra un cuadro con los datos reales segun la Direccion
Nacional de Migracion de las personas que ingresan mensualmente al Ecuador
para los afos 2004, 2005 y 2006, asi como los datos del numero de personas
que entran a la ciudad de Quito en estos arfios y el porcentaje que representan

con relacion al pais.

® FUENTE: DIRECCION NACIONAL DE MIGRACION
® FUENTE: Informacién Estadistica Mensual/Enero 2007, Banco Central del Ecuador
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Cuadro 2.3

| Meses 2004 | 2005 2006

Enero 70.868|  79.118  78.121
Febrero | 60.761  66.052  58.203
Marzo | 65.619|  72.880  73.930
Abril | 61.874| 60489 62732
Mayo | 59509 63.792  57.039
Junio 70.373|  77.059|  74.717
Julio 90.882| 95.621|  94.923
Agosto 73.697| 80.181  98.938
Septiembre 50.541,  59.431|  62.191|
Octubre . 68377| 63.755|  60.046
Noviembre 64.036 65.896 49.929
Diciembre 73390 75614  70.232
Totalanual | 818.927| 850.888  841.001
| Quito 325.545 | 345.400 | 336.067 |

%/Total | 39,75% | 40,17% | 39,96%

FUENTE: DIRECCION NACIONAL DE MIGRACION
ELABORACION: LOS AUTORES

Posteriormente para poder determinar cuantos turistas ingresan a la ciudad de
Quito mensualmente se calculd el porcentaje de personas que entran a la

ciudad de Quito por el numero de personas que entran al Ecuador cada mes.

Grafico 2.2
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ELABORACION: LOS AUTORES
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Como se puede observar en el cuadro, los meses de mayor ingreso de turistas
a la ciudad de Quito, son Agosto y Julio con una participacion mensual
promedio del 10,03% y 11,17% respectivamente; esto concuerda con la
informacion proporcionada por la administradora del Sutra en su entrevista
donde afirma: “ya en Junio y Julio empieza a subir, Julio y Agosto son los
meses mas altos en cuanto a turistas ya que vienen la bola de turistas Norte
americanos y europeos”, ademas opin6é que: “para nosotros es alto Enero y
Febrero por lo que vienen los turistas de Sudameérica, de Chile, Peru, etc.” Lo
cual es apoyado por el hecho de gque el porcentaje promedio de participacion
del mes de Enero con relacion al ano es del 9,05%, asi que también es

aconsejable tomar este mes como alto junto con Julio y Agosto.

2.5.2 Factores Economicos

No cabe la menor duda, que los niveles actuales y potenciales del desarrollo
econdmico de un pais determinan su capacidad para producir y consumir
productos. Es por esto que es importante evaluar la realidad economica del
pais para determinar su atractivo como mercado potencial; a continuacion se
detallara y apreciara los principales factores economicos que podrian afectar al

negocio de comida rapida.

2.5.2.1 Inflacién

Se define como inflacion al aumento generalizado del nivel de precios de
bienes y servicios'®.

En el primer trimestre del 2007, la inflacion registrada se debe principalmente a:

los precios especulativos del gas de uso domestico que a su vez encarece la

10 http://www.businesscol.com/economia/precios.htm
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produccion de alimentos, el exceso de lluvias que se vivio los primeros meses
del afio y que afectaron los cultivos y los otros fenédmenos del clima que han
ocasionado como en el caso del Tungurahua (erupcion del volcan) cambios

fuertes en la produccion agricola.

2.5.21.1 indice de Precios al Consumidor
El indice de precios al consumidor es una medida estadistica que se obtiene
evaluando la variacion de precios de una canasta de bienes 0 servicios

demandados por los consumidores.

Grafico 2.3
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FUENTE: INEC
ELABORACION: LOS AUTORES

Aunque una vez que la inflacion se propaga es dificil atribuir este indice a una

causa bien definida, después de la crisis que se vivio en el afio 1999 en la que
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el IPC llegé a niveles de hasta el 91%'", cifra alarmante comparada con el
promedio para Latinoamérica que para la misma fecha registré 9.5%'2. En la
economia actual (dolarizada) se presenta una mayor estabilidad de precios; en
el 2001 se empieza con el periodo de recuperacion teniendo un 22.4% de IPC,
sin embargo se produjo un incremento del 3.14% endosable al impacto de la
entrega de fondos de reserva por parte de IESS en los meses de septiembre y
octubre del 2005. Todos los anos presentan un comportamiento homogéneo a
partir del 2004 cuando |la economia llegé a un punto de estabilizacion y donde a
excepcion del 2005 |a tasa no era mayor al 3%.

Para enfatizar que la inflacion en el Ecuador tiene un comportamiento bastante
estable la comparamos con inflaciones de economias latinoamericanas y la

estadounidense.
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Ecuador se encuentra en el segundo lugar, muy por debajo del promedio que
es de 6.06% anual. Podemos concluir que la inflacién ecuatoriana viene dada
principalmente por la inconsistencia en la fijacion de precios en el periodo de la
dolarizacién, la existencia de oligopolios y el alto consumo de las personas
beneficiadas con las remesas de emigrantes. Sin embargo, es una oportunidad

tener una de las inflaciones mas bajas del continente.

2.5.21.2 indice de Precios al Productor

El indice de precios al productor mide la incidencia de los costos de produccion
en el precio del bien final del fabricante, este indice por lo general difiere del
IPC porque esta implicito el proceso del intermediario, quien genera su propia
ganancia sobre |os bienes 0 servicios.

La tendencia de este indice es hacia el alza durante el 2007 al registrar en abril
una inflacion anual de 10.04%, siendo éste el mes mas alto desde enero del
2005. Esta alza se debe al aumento de precios: en primer lugar a “Metalicos,
maquinaria y equipos” (24.64% anual), seguido por la seccion “minerales,
electricidad, gas y agua” (21.67% anual)'®; los demas rubros se encuentran
alrededor del 10% anual, excepto el rubro de “alimentos, bebidas y textiles” que

presentan el indice mas bajo 6.39%.

B INEC
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Grafico 2.5
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La brecha entre el IPC y el IPP, es bastante grande, el IPP a abril del 2007 fue
de 10.04% y el IPC a la misma fecha fue de 1.39%, esto se da porque en el
rubro alimentos el IPC esta en 6.39% y en términos de IPC registra 1.19%,
indicando que falta ajustar el IPC a los nuevos precios del productor, aunque en
este calculo del IPC no se toma en cuenta el rubro “Metalicos, maquinaria y
equipos”, gue como mencionamos es el mas afectado en el alza de precios.

La estabilizacion de los precios tanto para el productor como para el
consumidor permite predecir situaciones futuras como proyecciones
financieras, ademas que incrementa la capacidad de compra para el negocio,
permite el ahorro y previsiones, por lo que consideramos a este factor una

oportunidad.



2.5.2.2 PIB, Producto Interno Bruto

El PIB claramente tiene una tendencia creciente en los ultimos anos. Los
valores de endeudamiento, que se han disparado no solo en los gobiernos sino
tambien en las personas, que cada vez sienten que compran menos con la
misma cantidad de dinero y se da paso claramente al lema “compre ahora,
ahorre después”®. El gran crecimiento del PIB desde el afo 2001, estd
sustentada en su mayoria por elementos como |os ingresos por el aumento del
precio del petroleo y aumento en las remesas de los emigrantes, muchos de
estos ultimos han cancelado las deudas que asumieron para su salida del pais

y ahora empiezan a enviar dinero para ahorro y/o consumo.

Grafico 2.6
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'* Conceptos de Administracion VI edicion. Fred R. David. pigina 118
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Cuadro 2.4

Aporte del sector hoteles y restaurantes al PIB

R i I ] Pat.de |

z Hoteles Hoteles
{ Hinos ‘ RiB 1 % e 'var restaurgnt):es % te ar restauranl):as |
- | | | enelPIB |
1999 | 15499239 =¥ 192017 | 1.24% |
| 2000 15,933,666 | 280% 198908 |  3.11% 1.25% |
2001 | 16749124 512% 198,187 0.36% | 1.18%
2002 | 17,320610|  3.41%|  197.754| 022% |  114%|
2003 ‘» 17,781,345 |  266% | 205844|  409% 1.16%
| 2004 19,016,273 | 6.95% 209,359 1.71% | 1.10%
2005 | 19,700,361 | 360% | 219006,  461% | C111%

FUENTE: INEC

ELABORACION: LOS AUTORES

El aporte del sector Hoteles y restaurantes al PIB nacional es en promedio
1.15% anual; durante los anos 1996-1998 el sector presenta una tendencia
alcista’® y desde el afio 1999 empieza una época de declive, donde el sector
también fue afectado por la crisis vivida desde el afio 1999 hasta el afio 2004; a
partir del ano 2003 se divisa un mejoramiento, consolidado en el ano 2005 con
un crecimiento del 4.61% con respecto al 2004.

El crecimiento del PIB viene de la mano con el crecimiento del sector comercial
que pudo recuperarse a partir del ano 2001 y el ritmo positivo del PIB genera
mejores condiciones para el crédito, inversion y aumento en el consumo, por lo

que este factor también es considerado como una oportunidad.

25.2.3 Riesgo pais
Es el indicador que mide el riesgo de que un pais pueda o no cumplir con el
pago de sus obligaciones internacionales, se mide a través del EMBI (Emerging

Markets Bond Index). Para el andlisis de este indicador se toma en cuenta no

5 INEC
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solo la economia, sino también el horizonte politico y el actuar de los
gobiernos, como la crisis que se vivid en el afio 2005 (abril-junio) cuando un 20
de Abril el pueblo acudid a las calles para derrocar al entonces presidente
Lucio Gutiérrez; ofro ejemplo de esto es el despunte del riesgo pais que
observamos a finales del afio 2006, donde ya se tenia definido quien iba a ser
el nuevo presidente del Ecuador y este se refirid a los pagos externos en su
politica de inversion social: “Es necesario, entonces, revertir esta situacion,
para lo cual se requiere liberar recursos de otras areas, y basicamente del
insoportable peso de la deuda externa”'®.

En afos anteriores el comportamiento del riesgo pais fue estable e inclusive
tenia una tendencia hacia la baja en el periodo post dolarizacion; se espera
gue vuelva a tener este comportamiento a medida que el nuevo gobierno y sus
politicas econdmicas demuestren que no hay riesgo para el inversionista

extranjero en el Ecuador. Pero en la actualidad con el cambio de gobierno y

sus nuevas politicas enunciadas lo consideramos como una amenaza.

Grafico 2.7
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FUENTE: INEC

ELABORACION: LOS AUTORES

'* Discurso de toma de posesion de Rafael Correa
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25.24 Salarios
Confrontando el valor de la canasta basica y canasta vital contra el ingreso
minimo mensual, observamos que hay una restriccion de $137.66 respecto a la

canasta basica y de $0.15 respecto a la canasta vital.

Cuadro 2.5
| CANASTA FAMILIAR | ' INGRESO MINIMO
| A ABRIL/2007 | MENSUAL (hogar tipo)
Basica US$ 455.00 [ A ABRIL/2007
Vital US$ 317.19 ; US$ 317.34 N

FUENTE: BANCO CENTRAL
ELABORACION LOS AUTORES

Mas a detalle, analizando los sueldos por ciudades y por sectores econoémicos
tenemos que Quito es la ciudad con mayores ingresos promedios mensuales,
por lo que desde la perspectiva de ventas podria ser una oportunidad; sin
embargo las personas con mayor poder adquisitivo, que satisfacen sus
necesidades y tienen ingresos que les permite hacer compras muy por encima
de las necesidades basicas, representan apenas el 43% de los hogares, que
representa 727.521 habitantes de la poblacion total del Distrito Metropolitano
de Quito. Por otro lado, como empleadores debemos tomar en cuenta que los
sueldos para nuestros empleados deberan ser un poco mas altos (con relacién

al resto de ciudades), por lo gue definimos a este factor como una amenaza.



Cuadro 2.6

POBREZA EN EL DMQ

Incidencia de la Pobreza (Linea de

1 Pobreza)
| ,
| B ' Hogares% | 16.90%
‘ Criticos . —T
‘ Poblacion 371,666
Hogares% | 13.60% |
Estructurales T) —— 300921
oblacion | :
{ ] ' Hogares% 26.60% |
Recientes t — —
Poblacion ‘ 442,072
§  Hogares% 43.00%
| No Pobres —
\ ' Poblacion | 727,521 |
ELABORACION: LOS AUTORES
2.5.25 Tasas de interés

Lastimosamente las tasas de interés en el Ecuador, no disminuyeron al nivel
esperado (a niveles internacionales) en el periodo post dolarizacion, las tasas
de interés a abril del 2007 fueron las siguientes: tasa activa 10.73% y la pasiva
5.10%. Afectando, por ende, al crecimiento de Ios negocios, ya que el precio
del dinero, por asi decirlo, es mas oneroso que en otros paises,; sin embargo, el
gobierno actual anuncia proyectos para bajar las tasas de interés y ademas
préstamos a bajos intereses por parte de entidades financieras del estado: El
Banco Nacional de Fomento sera un banco de primer piso y la Corporacion de
Fomento Nacional ampliara la cobertura de su sistema cooperativo'’. Por lo
gue podriamos considerar a este factor como una oportunidad para el negocio.
En el siguiente grafico podemos constatar que los bancos privados si destinan

préstamos para micro creditos y que las tasas siempre estan por encima de la

' Entrevista al Ministros de Economia Ricardo Patiiio. Revista Vanguardia, del 20 al 26 de Febrero del
2007, pagina 19.



tasa activa referencial del Banco Central y muy por encima de la esperada por

parte de Banco Publicos.
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2.5.3 Factores Tecnologicos
2.5.31 Costos de la tecnologia en infraestructura de cocina

Dado que el nivel tecnologico de un pais afecta el atractivo de hacer negocios,
podemos resaltar que el no tener acceso a maquinaria barata de cocina, como
hornos y cuartos frios, hace que se encarezca la inversion inicial. Aunque el
nivel tecnoloégico en el Ecuador no es de los mejores, para nuestro negocio el
nivel es bastante satisfactorio: telecomunicaciones que son accesibles; las de
transporte tanto para el personal, clientes y abastecimiento;, las de
procesamiento de datos, fuentes de energia adecuadas y maquinaria para
coccion fabricada en el pais, que bajaria la inversion.

Resaltando la necesidad de estandarizar los productos, la tecnologia a la que
podemos acceder en el pais, es de gran ayuda, ya que permitira generar
procedimientos uniformes para realizar recetas con mayor exactitud en coccion,

peso y empaque.



Aungue el costo inicial en tecnologia para el tipo de negocio es relativamente
bajo, sigue siendo una inversion que debemos asumirla como una amenaza,
porgue el ritmo vertiginoso en el que la tecnologia avanza no nos permite
estancarnos con la misma infraestructura inicial, mas bien debemos ir
renovandola armoniosamente con los cambios globales y esto significa un

egreso constante.

2.5.4 Factores Sociales

Los gobiernos asignan recursos al factor social dependiendo de factores
econémicos, tiende a ser menor la asignacion durante periodos de alta
inflacion'®, esto significa menor gasto social, mayor pobreza, ligada a menores
salarios, menor consumo y por ende un estancamiento de la economia. Por

esta razon el factor social es de gran interés para nuestro proyecto.

2.5.41 Crecimiento demografico

El Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas, en su informe sobre el "estado
de la poblacion mundial 2007", revela que el 61% de la poblacién ecuatoriana
vive en la zona urbana y el 39 % en la rural y se espera que hacia el ano 2030
el 74.2% de la poblacion habite en areas urbanas. Quito (1'839.853) y
Guayaquil (2'039.789) son las ciudades que concentran la mayor cantidad
poblacional. Cuenca llegara a tener 400.000 habitantes urbanos en el arfo

2010%.

'* SIISE. Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador.
¥ www.elmercurio.com.ec
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El problema radica en que este crecimiento demografico vendria de la mano
con un aumento de la pobreza si no se realiza una distribucion regional y una
correcta planificacion en cuanto a vivienda, educacion, salud y empleo.

El Municipio de Quito, ya cuenta con un plan de uso y desocupacion del suelo,
este plan procura el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes,
ordenando el crecimiento fisico del mismo, respetando las condiciones del
entorno, racionalizando la inversion publica en infraestructura y servicios y
optimizando la gestion urbana®, ademds cuenta con planes como:
Rehabilitacion de la Mariscal, Plan especial del Centro Histérico, nuevo
Aeropuerto y Terminales Terrestres, entre otros, todos estos proyectos
generaran una oportunidad para el nuevo negocio, ya que atraeran a nuevos

turistas.

2.5.411 Distribucion demografica por edades

En Quito residen 1°842.201 habitantes, segun el ultimo censo realizado por el
INEC en el afio 2001.

La poblacion se centraliza mas en jévenes entre 20 y 24 afios con una cantidad
de 150.527 habitantes, entre 15 y 19 afios encontramos a 141.248 jovenes y
los nifios entre 5 a 9 anos representan 134.846 habitantes; estas edades son
las que ocupan los primeros lugares en cuanto a numero de personas.
Tomando en cuenta que nuestros clientes potenciales se encuentran en
edades entre 25 y 29 anos (125.905 habitantes) y de 30 a 34 anos (111.653

habitantes), este factor representa una oportunidad para el presente proyecto.

* www.quito.gov.ec
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Grafico 2.9

Distribucion por edades de Quito urbano
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FUENTE: ALCALDIA METROPOLITANA DE QUITO

El ARADACINDA- | NG ALITADEC
i At W AW I W 1 B e S § W AR

En cuanto a preparacion academica. encontramos gue la mavoria de ia
poblacion guitenia se encuentra en nivel secundaric con un porcentaie del 33%,
un 30% mantiene estudios primarios v en nivel superior tenemos el 24% de ia
poblacion; esto demuestra que el nivel de analfabetismo es bajo en
comparacion a los proporciones de poblacion que esta estudiando. tan solo el
2% de la poblacion no tiene ningun nivel de instruccion educativa. Esto genera

un meior nivel de vida en la ciudad de Quito. La poblacion de Quito. tuvo una

tasa de crecimiento del 2 R%2 comparando el censo del afio 1999 con el ditimo

censo realizado en el ano 2001. en cuanto a escasez se estima que el 17.5%

de la poblacion es pobre.

s 5
TTowww o 2OV ec



(¥
W

Grafico 2.10

Total de poblacién Quito por nivel de instruccién
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ELABORACION: LOS AU I ORES

2542 Migracion
En la ultima década el Ecuador vivio el fendmeno de la emiagracion: paises
como Estados Unidos. Espafia e Italia se han convertido en los nuevos hoaares

de los ecuatorianos.

Grafico 2.1

Remesas recibidas en millones de USD
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FUENTE: BANCO CENTRAL



Como observamos. ias remesas para el segundo trimestre del ano 2007, se
han incrementando en un 14.8% respecto ai primer trimestre del mismo afo:
Quito. Cuenca v Guavaauil. son las ciudades mas beneficiadas, esto sianifica
que existe un mayor consumo en estas ciudades. derivado de las remesas.

El aran aporte que hacen las remesas de ecuaiorianos se ve refieiado en la

reactivacion de la economia ecuatoriana:

e Los emigrantes y sus familias eievan su poder adguisitivo v su nivei de
vida.

¢« Generan aumento en el Consumo v Ahorro de las familias.

» Las divisas. aungue en menos maanitud. se destinan a la pequefia v
mediana empresa como inversion.

» {Zompra de bignas patrimoniales, como bienes raices.

« Soporte monetario adauisitivo con tendencia a ia esiahilzian o miies de
hogares

» Proareso en el nivel educativo. en muchos casos ias remesas se
destinan a invertir en la educacion de los hiios v demas parientes que se

encuentran en edad para instruirse v que estan en el Ecuador

Aunaus son poces. tambien tenemos costos de este fenomeno en diferentes

ambitos:

e En lo que respecta a poblacion el aduito ioven en edad para trabajar, es
el mas apto para ocuparse en el exterior. deiando asi un deseaquifibrio en

cuanto a demografia v mano de obra.
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¢ El impacto psicologico v social, vivir el aleiamiento de la familia hace que
los que se quedan (ninos v ancianos en su mayoria) sientan
desesperanza 0 depresion. estos efectos en Ilos nifos 0 adolescentes
puede traducirse en desequilibrios sociales: como incursion en

delincuencia. dependencia de drogas o aicohol entre otros.

Vivimos también una ola de inmigracion de paises vecinos especiaimente de

Colombia: la cifra de colombianos en nuestro pais sequn la Agencia de la ONU
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00072 y hasta Iz facha ea han acentadn

de los ecuatorianos tiene una percepcion negaliva de ios colombianos.
considerandn puntualmente gue la mavoria han ingresado ilegalmente, quitan

trabaijo a los ecuatortanos y son una amenaza para la sequridan personal.

2543 Subempleo v Desempleo

El andlisis del subempleo va de la mano con el desempieo. ios pronosticos
sobre ia lasa de desocupacion v subempieo tienden a subir; se observa una
caida importante de ia capacidad de ia economia parz generar fuenies de
trabajo pese 8 arecionio sspeado del FiB. debido primordialmente a la falta

de dinamismo de ia produccion interna.

”” www acnur.org
.. Www.mmiree.gov.ec
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Grafico 2.12

Poblacion subempleada de Quito por
edades
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La problematica del desempieo v subempleo afecta en primer lugar a
Guayaquil con una tasa del 11.30%, sequida por la ciudad de Quito con el

7.90%. El promedio de desempleo para las tres ciudades principales Quito,
Guayaquil y Cuenca es de 10.28%2

Otro indicador preocupante v que nos refieja una aproximacion mas real a las
condiciones del empleo, es la subocupacién, gue significa tener un empleo no
adecuado a la preparacion psicologica o académica de los individuos; en la
ciudad de Quito las personas entre 18 a 39 afnos son quienes mas viven este
fendmeno, teniendo aue aceptar un trabaio por debajo del merecido para poder
aportar economicamente a sus hogares.

En Quito la poblacion Economicamente activa no difiere en gran medida de las

personas que se encuentran realmente ocupadas, pero 68.950 personas que

estarian en capacidad de trabaiar no pueden hacerlo por la falia de empieo.

-

3 3
T WWW.INEC.gov.ecc
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Por todas ias razones antes descritas consideramos a este factor come una

amenaza.

Grafico 2.13
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2.5.5 Factores Culturales

2.5.5.1 Tendencia al consumo de io Light v a verse en forma

Lo primero que se debe tener claro es que un alimento “light” significa que es
baio en calorias. va sea porgue han sido desgrasados o se les reduio 0 quitd
una cantidad de azucares para lograr menos aporte calorico.

Podemos atribuir ia tendencia del consumo de lo Light principaimente a la
publicidad o factores sociales como: la moda, la informacion de adelgazamiento
v belleza. En la actualidad ninos. jévenes, aduitos e inclusive personas de edad
avanzada. necesitan consumir productos que contengan menores aportes de
grasas v azucares. La cuitura de io “light" esta ganando tereno. aquiza por
salud o estética.

Por lo que este factor es una oportunidad para el nuevo negocio.
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Por otro lado, en cuanto a practica del deporte se refiere, en el siguiente cuadro
podemos verificar que tan solo el 23.4% de la poblacién hace deporte, y de
estos entre la cuarta y tercera parte utilizan solo 1 a 4 dias al mes para

practicario.

Grafico 2.14

POBLACION DE QUINCE ANOS Y MAS QUE PRACTICA
DEPORTE A NIVEL NACIONAL Y POR AREA, SEGUN DiAs
AL MES

OCTUBRE DE 1998 - SEPTIEMBRE DE 1999
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FUENTE: INEC

ELABORACION: LOS AUTORES

No podemos descartar que vivimos en una cultura de la apariencia, existe una
preocupacion excesiva por la estética, el culto al cuerpo y la superficialidad. En
general, la obsesién por la imagen que presentamos ante los demas, guia, y en

ocasiones, determina, nuestras vidas.

2.5.5.2 Habitos de consumo

Si hace algunos anos acudir a los locales de fast food era una forma de ocio,
hoy comer fuera de casa se esta convirtiendo en una actividad cotidiana
intrinsicamente ligada nuestro modo de vida. La tendencia en el Ecuador es

gue existan dos ingresos por hogar y conforme aumentan los ingresos se



acrecienta el valor del tiempo, por lo que los productos de rapida entrega
adquieren cada vez mayor importancia. Por ello el cliente busca encontrar en el
fast food la relacion perfecta entre un servicio rapido, el que no malgaste su
escaso tiempo, y una dieta sana. Por io que este factor representa una
oportunidad para el presente negocio.

No podemos negar que en el ciudad de Quito la mayoria de ia pobiacion en ei
horario especiaimente de aimuerzo opta por acudir a los restaurantes de
almuerzos ejecutivos, pero el gran empuje que tienen las transnacionales
generando publicidad agresiva, infiluye en el consumidor para cambiar sus
habitos de consumo hacia locaies de comida rapida.

También inciuimos en los habitos de consumo a un consumidor mejor
infformado y mas exigente, gracias al nuevo costo de la tecnologia de ia

comunicacion y demandante de productos con mejor calidad.

2.5.8 Factor Ecologico

2.5.6.1 Conciencia Ecologica

Se esta dando mayor importancia al tema ambiental, los costos de no cuidar el
medio ambiente nos afectan a todos; ias externalidades son costos del mai
manejo del medio ambiente que las empresas deben asumir: enfermedades
respiratorias (empleados), gastos de limpieza y de pintura causados por ia
emision de gases, entre otros.

La conciencia ecologica de la actualidad ya no es un valor ético solamente, hay
normas y politicas que organismos como la Direccion Metropolitana de Medio

Ambiente (Municipio de Quito) hacen cumpilir.
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Donde nos comprometeremos directamente es en el tema del reciclaje, tanto
en el manejo de la basura, en la reutilizacion de ciertos materiales reciclables,
como empaques y también aportaremos en el aseo urbano. De ser explotado,

este factor significaria una oportunidad para el presente proyecto.

2.5.7 Factor Politico

2.5.7.14 Inseguridad Politica

Debido a la inestabilidad politica que se esta viviendo en el pais, la inversion
extranjera esta frenada temporalmente, las preferencias y convenios como el
ATPDEA también se encuentran en revision. Intemamente la inseguridad
politica se manifiesta en el bajo apoyo a la democracia. Desde el ano 1999
viviendo el derrocamiento de Mahuad hasta el 2005 con la caida de Gutiémrez,
el conflicto entre la sociedad y la politica es innegable, generando peligros
como huelgas y delincuencia, que afectan directamente a la empresa privada
que tiene que incurrir en costos por seguridad privada, aceptar en ciertos casos
paralizacion del negocio y todo esto se traduce en una baja de ingresos, io que
es una fuerte amenaza.

En cuanto a credibilidad politica la confianza en el Congreso es bastante bajs,
el B4% de la poblacion tiene una apreciacion entre muy mala y mala en cuanto
a los representantes del Congreso Nacional; por otro lado la corrupcion que se
ha generado en el Ecuador genera la pérdida de credibilidad en el Congreso y

en general de Ias instituciones Gubernamentales.
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En cuanto respecta al Presidente Rafael Correa, podemos notar un crecimiento
en cuanto a confianza gubernamental; la generalidad de I[a poblacion
ecuatoriana cree en la palabra del presidente, aunque en mayo del 2007 su
popularidad cayo dei 76% al 67%; esta disminucion se debe a ia desaprobacion
del pueblo frente a la actitud de Correa hacia los medios de comunicacion y en
parte al confiicto actuai del Ministro de Economia y Finanzas por el tema de los

tenedores de bonos de la deuda externa.

Gréfico 2.18
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2.8 Analisis del microentomo

2.8.1 Proveedores

Los proveedores en la industria son diversos y la gran mayoria de estos
cumplen con permisos sanitarios y las medidas de calidad minimas permitidas,

ademas al no existir un monopolio de estos nos entregan precios competitivos.

2.8.2 Clientes
Los clientes son variados, van desde un alumno de colegio, una madre de

familia y un ejecutivo, que piensa en cuidar su salud, rapidez y buen sabor.

2.6.3 Analisis de las barreras de entrada y salida

Aunque las barreras de salida y de entrada son conceptualmente diferentes, el
andlisis conjunto de las mismas nos ayudara al andlisis del microentomo por
medio de la generacion de la matriz riesgo — rentabilidad.

La metodologia para el analisis sera el siguiente:

Identificar las barreras de entrada y salida en la Industria de Bebidas ne

alcoholicas.

Examinar barrera por barrera, para identificar si son altas o bajas.

Calificar cada barrera de entrada y salida en funcion de la siguiente

escala:

-~y

: la barrera es muy baja.
2: la barrera es baja.
3: la barrera es mediana.

4: la barrera es alta.

n

: la barrera es muy alta.



« Construir una tabla con las calificaciones y los promedios.

« Construir la matriz de riesgo — rentabilidad, graficando el promedio de
las barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras
de salida en el eje de las Y. Posteriormente se ubica al negocio en uno
de los cuatro cuadrantes de la matriz. La escala utilizada es de 0 a 5
debido a la calificacion antes indicada, en donde los puntos medios se
ubican en 2,5.

« Una vez identificado el cuadrante en el cual se encuentra ubicado el
negocio, sea este un "desastre total”, un "negocio indiferente” ¢ “un
negocio bueno pero riesgoso”, se determinara la estrategia adecuada
para convertir al mismo en un "negocio rentable” en caso de ser

necesario.

2.8.3.1 Barreras de entrada

2.6.3.1.1 Economias de escala

Las economias de escala se refieren a las reducciones en los costos unitarios
de un producto en tanto que aumenta el volumen absoluto por perl’odozs.

En la industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas, existen empresas
bastante grandes que aplican muy bien este concepto, ya sea por su gran
volumen de ventas en el caso de las multinacionales o a su vez por su rapido
acceso a proveedores, inclusive por la integracion hacia atras que han
realizado, por esta razon aunque en la operacion de negocios se trate de
compartir costos, las multinacionales son dificiles de vencer (en este caso las

franquicias internacionales de comida rapida presentes en el Ecuador).

“* Michael E. Porter, Estrategia Competitiva, 1997, pig. 27



Por Io que este factor se lo considera como una alta barrera de entrada y se le

ha dado una calificacion de 5.

2.8.3.1.2 Diferenciacion del producto

La diferenciacion del producto quiere decir que las empresas establecidas
tienen identificacion de marca y lealtad entre los clientes?.

En la industria existe una alta cantidad de negocios dedicados a la venta de
comida rapida, con marcas muy bien posicionadas en la mente del consumidor;
con respecto a la diferenciacion netamente del producto no hay algo que el
cliente encuentre en un solo lugar y nadie mas lo oferte, por esto el nivel de
diferenciacion en la industria tiene una calificacion de 2, al considerarse esta

barrera como baja.

2.6.3.1.3 Requisitos de Capital

Se refiere a la necesidad de invertir grandes recursos financieros para
competir®.

En la industria se requiere de una cantidad moderada de capital para dedicaria
a publicidad agresiva, pero que sera facilmente recuperable, para Investigacion
y Desarrollo; en general los requisitos de capital para la industria no son
excesivamente altos y ademas son facilmente recuperables.

La calificacion para esta barrera es de 3.

- Michael E. Porter, Estrategia Competitiva, 1997. pag. 29
= Michael E. Porter. Estrategia Competitiva. 1997, pigina 2% .



2.8.3.1.4 Costos cambiantes

Son todos los costos que tiene que hacer un comprador al cambiar de un
proveedor a otro, estos costos pueden incluir el reentrenamiento del empleado
con nuevos iNnsumos, equipo auxiliar, tiempo para probar y calificar nuevas
fuentes, redisefio del producto®.

Este costo en la industria es bastante bajo, ya que existen muchos proveedores
calificados y que ademas ofrecen practicamente los mismos productos y las
mismas garantias; principalmente hacemos énfasis en que la gran cantidad de
proveedores que existen en el pais tienen permisos sanitarios y certificaciones
IS0, lo que nos permite que no se dependa de un solo proveedor. Ademas vale
recalcar que en la industria la mayoria de insumos siempre son procesados
para brindar un producto final, entonces no seria necesaric reestrenar o
equipos especiales.

La barrera es relativamente baja por lo que su calificacion es 2

2.8.3.1.5 Tecnologia del producto patentada.
Las empresas existentes no han patentado sus procesos o su experiencia. Le
asignamos una calificacion de 2, por aprovechar el hecho de que los procesos

para cocina no estan patentados, ademas que son faciles de estandarizar.

2.8.3.1.6 Acceso favorable a materias primas.
En la industria es bastante facil poder negociar con proveedores ya que son
diversos y calificados, aunque en algunos casos ciertos proveedores tienen una

buena aceptacion por los consumidores eso no obliga a tener una dependencia

% Michael E. Porter. Estrategia Competitiva. 1997, pagina 30.
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comercial. A este factor se Io considera como una baja barrera de entrada y su

calificacion es de 2.

2.8.3.2 Barreras de salida

2.6.3.2.1 Activos fijos

Los activos en la industria no son altamente especializados, ademas siempre
existe la manera de sustituirlos por activos un poco mas rudimentarios de

cocina. La calificacion de esta barrera es de 2.

2.6.3.2.2 Costos fijos de salida

Los contratos laborales generan fuertes costos de salida, porque en el pais
existen varios derechos que tienen los empleados, como pagos de
indemnizaciones y liquidaciones que son valores altos en caso que la empresa

tenga que cerrar sus operaciones. La calificacion de esta barrera es de 4.

2.8.3.2.3 Interrelaciones estratégicas
En cuanto a este factor las instalaciones por lo general no son compartidas y
en cuanto a mercadeo es dificil que en la industria se hagan asociaciones con

otras marcas. La calificacion de esta bamrera es de 1.

2.6.3.2.4 Barreras emocionales

Esta barrera es bastante comun, porque aunque hayan razones
economicamente justificadas, el equipo de trabajo es dificil de separar y mas
qgue nada es duro dejar a personal sin trabajo, aqui es cuando pesan las

razones sentimentales, que aunque no son lo suficientemente fuertes para que



se tengan que tomar decisiones de cerrar, existen; es por esto que esta barrera

tiene una calificacion de 2 al considerarla como relativamente baja.

2.6.3.2.5 Restricciones sociales y gubernamentales
Las restricciones gubernamentales en el pais son bajas, el gobiemno no
interviene en las empresas de la industria cuando estas deciden cerrar. La

calificacion de esta barrera es de 1.

2.6.4 Matriz Riego Rentabilidad

Cuadro 2.7
Barreras de Entrada (x) I Calificacion E Barreras de Salida (y) I—Caliﬁcacién ;
= —
Economias de escala | 5 | Activos fijos 2 [
Diferenciacion del producto ‘ 2 | Costos fijos de salida \ 3
| |
o e T 4
Requisitos de capital ‘ 3 | Interrelaciones estratégicas 2 ‘
| Costos cambiantes 2 i Barreras emocionales | 2
[ 1 T — i
[ e Restricciones sociales y | [
I Acceso a canales de distribucion ’ 2 | gubernamentales ‘ 1 1
Acceso favorable a materias 5
prnimas
1
l Tecnologia del producto > ‘
| patentada ! |
PROMEDIO 2.57 2

ELABORACION: LOS AUTORES



Grafico 2.17

Grafico de matriz riesgo rentabilidad

ELABORACION: LOS AUTORES

Al estar en el cuadrante de Negocio Rentable, debemos reforzar las barreras
de entrada, posicionando y fidelizando al cliente; ademas se debe tratar de

disminuir las barreras de salida, disminuciendo los costos de salida.

2.7 Modelo de Porter

Se analizaran las cinco fuerzas de Michael E. Porter, para determinar ia
posicion de la competencia y de la industria, con la finalidad de establecer
cuanto afecta esto al atractivo del negocio.

La definicion de competencia es el grupo de empresas que generan productos
sustitutos cercanos entre si*>; para determinar las fuerzas que miden el
rendimiento del capital invertido, debemos identificar las caracteristicas

estructurales del sector, por io que se ha escogido analizar ias cinco fuerzas

** Michael E. Porter, Estrategia Competitiva, 1997. pigina 24.




competitivas de Porter para identificar el atractivo de la industria donde operara

el futuro negocio.
Cada fuerza sera calificada de la siguiente manera:
5: muy fuerte.
4: fuerte.
3: mediana, mediano.
2: débil.

1. muy debil.

2.7.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La entrada de nuevas empresas en el sector aportan capacidad adicional y el

deseo de participar en el mercado, esto puede obligar a las empresas a bajar

precios. La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras

gue la industria establezca, si estas son aitas o bajas.

Cuadro 2.3

AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Calificacion

Economias de Escala

Diferenciacion del producto

Reaquisitos de capital

Costos cambiantes

Acceso a canales de distribucion

Acceso favorable a materias primas

Tecnologia del producto patentada

Promedio

P N N NG N N N PN

(2]

ELABORACION: LOS AUTORES



2.7.2 Rivalidad entre los competidores

Cuadro 2.9
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES Calificacion

Diversidad de competidores en la industria 5

Los establecimientos son similares en tamaiio, capacidad y enfoque 4

La competitividad del sector en cuanto a calidad del producto, servicio y 5
Drecios

Publicidad agresiva principaimente de franquicias 4
Promedio 4.00

ELABORACION: LOS AUTORES

Sera dificil competir en el mercado ya que los competidores estéen muy bien
posicionados en sus segmentos y la competencia que existe es numerosa;
habra constantemente guerras de precios, campanas publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

2.7.3 Poder de negociacion de proveedores

Cuadro 2.10
EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES Calificacion
Cantidad de proveedores certificados 1
Posicionamiento de marcas de los proveedores hacia el cliente final 3
Amenaza de integracion hacia delante 2
Acceso favorable a materias primas 1
Costes altos de cambio de proveedores 2
Promedio 1.80

ELABORACION: LOS AUTORES

En el mercado hay gran cantidad de proveedores, por 0 que no podran
imponer sus condiciones de precio y tamanio del pedido; 1o que si debe tomar
muy en cuenta es que hay marcas bien posicionadas que pueden provocar que
exista algun tipo de exigencia por usar determinadas marcas con la finalidad de

garantizar la calidad de la comida. Por 1o que su poder es bajo.
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2.7.4 Poder de negociacion de compradores

Cuadro 2.11
EL PODER NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES Calificacion
Influencia de los compradores para la seleccion de proveedores 4
Presencia de marcas fuertes en la industria 2
Gran cantidad de alternativas a disposicion de los consumidores 5 |
Comprador cada vez mas exigente e informado 4
Promedio 4.00

ELABORACION: LOS AUTORES

El mercado se caracteriza por tener una gran oferta gastronomica, los clientes
tienen gran cantidad de productos alimenticios a su disposicion y esto ies

permite hacerse fuertes en la negociacion. Por Io gue su poder es alto.

2.7.5 Amenaza de productos sustitutos

Cuadro 2.12
AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS Calificacion
Variedad de sustitutos (sanduches, pinchos, pizzas, etc.) 5
Propension del comprador a sustituir (noveleria) 4
Precios de los productos sustitutivos 4
Coste de cambio del comprador hacia los sustitutos 4
Diferenciacion de producto existentes en el mercado 3
Promedio 4.00

ELABORACION: LOS AUTORES

Existen productos sustitutos avanzados tecnologicamente y que pueden entrar
a precios mas bajos. Como sustitutos importantes se pueden mencionar a las

cafeterias, bares, negocios informales, comida en casa.



Actores de la

Proveedores

intensidad Competitiva |-

Cuadro 2.12

ESCALA DE INTERPRETACION

Poderes/amenazas

Mediano

Fuerte

| Cientes

| Competidores
Nuevos entrantes

Productos sustitutos

ELABORACION: LOS AUTORES

Cuadro 2.13

Lfgc_tgre_s ) I Local

| Proveedores 1.8

| CHientes 4

| Competidores | 3.5

| Nuevos Entrantes | 35

| Producto Sustituto | 4 |
| Total | 168 |

ELABORACION: LOS AUTORES

Debido a la sumatoria de los promedios de cada fuerza, podemos conciuir que

la intensidad competitiva del sector es mediana.

Cuadro 2.13
Sintesis de la
intensidad (5a8) (®at2) | (13a17) (18a 21) (22 a 25)
competitiva del
sector muy débil débil mediana fuerte muy fuerte

ELABORACION: LOS AUTORES
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ELABORACION: LOS AUTORES

Tanto los productos sustitutos, el poder de los compradores y |a rivalidad entre
competidores actuales, son las amenazas mas grandes a enfrentar; asimismo
podemos mencionar a la amenaza de nuevos competidores, debido

principaimente a las pocas barreras de entrada.



56

Capitulo 3
Investigacion de mercado



CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 INTRODUCCION DE INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion realizada tiene como finalidad determinar y conocer los
distintos aspectos pertinentes para la implementacion y operacion de un local
de comida rapida con concepto de comida sana. Para cumplir con dicho
objetivo se utilizaron métodos de recoleccion de datos tanto cualitativos como
cuantitativos, con ellos se analizaron distintos factores como la ubicacion del
local, el posicionamiento de los competidores existentes, habitos de consumo
de los potenciales clientes, la percepcidon de los consumidores hacia el

proyecto, etc.

3.2 Definicion del Problema
3.2.1 Definicion del problema de decision
Determinar la factibilidad para la implementacion exitosa de un local de comida

rapida con concepto de comida mas sana en la ciudad de Quito

3.2.2 Definicion del problema de investigacion
Determinar cuales son los factores claves de éxito para una eficaz y eficiente

implementacion de un local de comida rapida en la ciudad de Quito.
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Cuadro 3.1

| Preguntas de investigacion | HIPOTESIS ASTliauas |
L e - £l local deberia estaria localizado en el Norte
&LINAE es:ara Ilgcauzaao o | Quito, principalmente cerca de una zona de

ccallil | oficinas. |

Las hamburguesas con distintos tipos de |

carnes, sobre todo las mas exoticas, como la |

¢ Qué productos tendran
mayor acogida?

B L i de camaron. - |
¢A qué precio se venderan las | El valor de venta de las hamburguesas estara
hamburguesas? entre los 3 y 4 dolares.

La diferencia estaria en el hecho de que se
ofreceran productos que se los prepara de la
manera mas sana posible.

¢ Cual va a ser el factor
diferenciador?

|
|
|
|

¢A quién estara dirigido el El local estaria dirigido a personas de nivel
~ local? | socio economico medio hasta alto.
¢ Cual sera la frecuencia de , E! local seria visitado con una frecuencia de
visita al local? ] dos veces a la semana

ELABORACION: LOS AUTORES

3.2.3 Cursos de accion
Para la implementacion del local de comida rapida con concepto sano se
considera que la opinion de los potenciales consumidores es distinta y puede
no ser unica ni certera, para lo cual se consideraron varios cursos de accion.
e Local de comida rapida con concepto de comida sana, con un local
pequeno.
e local de comida rapida con concepto de comida sana, con atencion
durante todo el dia, dos turnos de 8am a 4pm y de 4pm a 12am
e Local de comida rapida con concepto de comida sana, con atencion solo
de noche, un turno de 5pm a 12am.
Cual de estos cursos de accion se implementara dependera de los resultados

de la investigacion de mercados.



3.3 Definicion de los Objetivos
3.3.1 Obijetivo general de la investigacion de mercados
Determinar los factores que influyen en la implementacion y manejo exitoso de

un local de comida rapida basado en un concepto sano.

3.3.2 Objetivos especificos de la investigacion de mercados

e Conocer cuales son los factores claves del éxito de los negocios de
comida rapida.

e Analizar los habitos de consumo de los clientes de locales de comida
rapida.

* |dentificar con que frecuencia los clientes de negocios de comida rapida
visitan dichos locales.

e Identificar los principales competidores en el negocio de comida rapida

e Determinar la posible ubicacion del local.

e Conocer la percepcion que tendrian las personas ante este nuevo
concepto de negocio.

e Analizar la frecuencia de visita del nuevo local.

e Determinar los precios a ser utilizados en el nuevo local.

* |dentificar los posibles menus al nuevo local.

e Analizar el posible mobiliario a ser utilizado.

e Analizar el posible perfil del futuro cliente del local.
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3.4

3.4.1

3.4.2
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Necesidades de informacion

Competencia

Locales de comida rapida existentes y su posicionamiento.

Precios de los locales de comida rapida existentes.

Eleccion de promociones y de la publicidad empleada por la
competencia

Fortalezas y debilidades.

Infraestructura basica de la competencia.

Analisis de procesos de produccion y eleccion de proveedores de la
competencia.

Clientes

Gustos y preferencias de los consumidores de comida rapida.
Frecuencia de visita a locales de comida rapida y dias de preferencia de
la visita.

Identificacidon de los factores mas importantes al momento de elegir un
local de comida rapida.

Intencidn de asistencia y consumo del local de comida rapida con
concepto sano.

Preferencias de consumo en el local de comida rapida con concepto
sano.

Mercado

Tendencia de crecimiento de locales de comida rapida en la ciudad de
Quito.

Consumo de alimentos considerados como de comida rapida en la

ciudad de Quito.
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e Aceptacion de nuevos locales de comida rapida en la ciudad de Quito.

3.5 Marco teorico
Los tipos de investigacion a adoptar para la realizacion del proyecto son: la

investigacion cualitativa y la cuantitativa.

» Para la investigacion cualitativa se utilizaran herramientas como las
sesiones de grupo a personas que formarian parte del target del
proyecto y entrevistas a profundidad realizadas a profesionales gue
laboren en el medio, con lo cual se pretende obtener datos que permitan
identificar la situacion actual del mercado de comida rapida y que sirvan
de base para la elaboracion de la investigacion cuantitativa.

e Para la investigacion cuantitativa se utilizara como herramienta a la
encuesta personal de una muestra representativa de la poblacion; para
el calculo de dicha muestra se utilizara el muestreo aleatorio
estratificado compuesto directo para obtener una mayor certeza del
grupo encuestado. Cabe recalcar que la investigacion cuantitativa tiene
también como objetivo reforzar la informacion obtenida en la

investigacion cualitativa.

Las fuentes de informacion a utilizar seran de tipo primario y secundario:
e Las fuentes primarias “son aquellas en las que la informacion se
encuentra en su origen, y por lo tanto debe ser elaborada por primera

vez y de forma especifica”'. Las fuentes primarias a utilizarse seran:

! htto://www.uv.es/cim/im-itm/
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Grupos focales.

O

Entrevistas a expertos que trabajen en el medio.

@

o Encuestas a consumidores finales.

o Visitas a locales de comida rapida.

e Las fuentes secundarias “son aquellas que presentan informacién ya
elaborada, o existente, que fue generada anteriormente con otra
finalidad que no tiene porqué coincidir con la nuestra. Podemos
distinauir entre Estadisticas v Metodoldgicas”?. Las fuentes secundarias
externas a utilizarse seran:

o Datos e informacion encontrados en medios como revistas,
periodicos y folletos informativos de distintas fuentes.

o Libros técnicos e informativos encontrados en bibliotecas
personales y publicas.

o Datos de censos y encuestas sobre personas y establecimientos
realizadas con anterioridad por instituciones como el Banco
Central del Ecuador, INEC, Ministerio de Turismo, Ministerio de
Finanzas, Camara de Comercio, etc.

o Informacion encontrada en paginas web.

3.6 Metodologia del estudio de mercado
Como se menciono anteriormente para el presente proyecto se utilizaran dos
tipos de investigacion la cualitativa y la cuantitativa, a continuaciéon se detallara

los pasos y metodologias utilizadas para cada una de ellas.

2 hito://www.uv.es/cim/im-itm’
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3.6.1 Investigacion cualitativa

Esta investigacion tiene como objetivo delimitar los fundamentos bajo los
cuales operan los distintos locales de comida rapida, asi como ayudar a
determinar cuales son los puntos en los que el presente proyecto debe
enfocarse y determinar la base de la investigacién cuantitativa.

Los métodos que se utilizaran para la recopilacion de informacion de la
investigacion cualitativa seran las entrevistas a profundidad y las sesiones de

grupo.

3.6.1.1 Objetivos de la investigacion cualitativa

3.6.1.1.1 Objetivo general de la investigacion cualitativa

El objetivo que busca la investigacién cualitativa es conocer los factores que
intervienen en el manejo de un local de comida rapida desde la perspectiva de

los administradores y duerios de locales.

3.6.1.1.2 Objetivos especificos de la investigacion cualitativa

e Conocer los factores claves de éxito para manejar un negocio de comida
rapida.

e Determinar que tipo de cliente asisten a los locales de comida rapida y
con que frecuencia.

e Saber cuales son los habitos de consumo y preferencias de los clientes
de locales de comida rapida.

e Definir en que ocasiones las personas acuden a un local de comida
rapida.

e Determinar el nivel de aceptacion del negocio.



« |dentificar las preferencias sobre los posibles menus, acompanantes,
nuevos productos, bebidas y servicios adicionales.
» Determinar cuales seran los productos que tendrian mayor aceptacion.

« Delimitar el perfil del cliente potencial.

3.6.1.2 Ejecucion de la investigacion cualitativa
Para un entendimiento mas detallado de la ejecucion de la investigacion
cualitativa se la desglosara en la ejecucion de las entrevistas a profundidad y

de las sesiones de grupo.

3.6.1.2.1 Ejecucion de las entrevistas a profundidad

Se realizaron 7 entrevistas a diferentes duefios, administradores y ejecutivos
de alto nivel de distintos tipos de establecimientos de comida rapida.

Los entrevistados, en cada una de sus posiciones, presentaron un perfil
analogo ya que manejan informacion que les permite tener un amplio
conocimiento del giro del negocio.

Seis de las entrevistas se respaldaron con grabaciones de audio y debido al
poco tiempo libre que tienen estos altos ejecutivos, una entrevista se la realizo
de manera escrita.

Se establecié una guia de 10 preguntas para las entrevistas que permitié guiar
con mas objetividad el dialogo, y gracias a las cuales se pudieron cumplir los
objetivos de investigacion mencionados anteriormente.

A continuacion se detalla el formato de entrevista mencionado:
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Entrevista

1. Cuéntenos como empezo en este negocio, la historia.

2. ¢ A que se debe su éxito al manejar su negocio, su gente, su producto?

3. ¢Cual es su cliente mas frecuente, que es lo que mas consume, a que le
dan mayor importancia?

4. ;Que es |lo que mas le ha funcionado y que no?

5. ¢Cual cree que es su principal competencia y por que? (puntos fuertes o
débiles)

6. Si tuviera recursos ilimitados, ¢que haria?

7. ¢Cree gue este tipo de negocios tiene estacionalidad?, si es asi, ¢en
gue meses 0 que horas vende mas?

8. Esta de acuerdo en la frase “el negocio de comida genera el 100% de
ganancia”

9. Si pudiera expandirse en la linea de comida que ideas se le viene a la
mente.

10. ¢ Qué podria acotar en cuanto a la parte operativa del negocio? (los

procesos de produccion y de servicio).

3.6.1.2.2 Ejecucion de las sesiones de grupo

Para esta seccion de la investigacion cualitativa se decidio hacer 2 focus group
que contaron con la participacion de diferentes tipos de personas,; en el primer
focus se entrevistaron a personas mayores de 30 anos, parejas de esposos y
novios formales a fin de obtener la opinidon de personas con responsabilidades
obligados en parte a tener un estilo de vida diferente; en el segundo focus se
reunieron a personas entre los 17 y 26 afos, solteros y en su mayoria

dependientes, con estilos de vida mas informales y menos responsabilidades;



en ambos focus las personas reunidas pertenecian a un nivel socio econémico
medio, medio-alto y alto.

Los focus group fueron realizados en la casa de los autores de la tesis en la
sala, la misma que fue adecuada con sitios comodos y una mesa amplia para
que los asistentes pudieran servirse las degustaciones, ambas sesiones
duraron poco mas de una hora.

El formato de las preguntas elaboradas en el focus consta de tres partes; en la
primera parte se hicieron ocho preguntas cuya intencion era determinar la
percepcion, gustos y preferencias de los locales restaurantes que los
entrevistados conocen y visitan; la segunda tanda de preguntas del focus
consto de 12 preguntas que buscaban determinar los gustos, preferencias y
percepcion del mercado de comida rapida; la tercera y ultima tanda de
preguntas fueron realizadas posteriormente a la presentacion de la idea de
negocio y de las degustaciones, para que los participantes pudieran responder
a las preguntas mas certeramente en funcion de lo que habian visto y probado.
Vale recalcar que las degustaciones que se ofrecieron fueron prototipos de los
productos que se servirian en el local.

Para la recoleccion de la informacion se utilizé una grabadora de voz digital que
permitio transcribir de mejor forma y mas facilmente lo dicho en las sesiones y
ademas para tener un respaldo magnético de las mismas.

A continuacion se adjunta el formato de las sesiones utilizado:
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Guion entrevista Focus Group:

Habitos de consumo de restaurantes

1. Siles digo restaurante que se les viene a la mente

2. ¢Que tipo de comida prefieren cuando salen?

3. ¢Cada cuanto salen a comer?

4. ;Cuanto en promedio gastan al salir?

5. ¢Que locales frecuentan por lo general?, y ¢ por qué?

6. ¢Cada cuanto visita estos locales?

7. Y con guien suelen ir

8. ¢Quien toma la decisién de compra al salir a comer fuera de casa?
Habitos de consumo de locales de comida rapida

9. Siles digo “comida rapida” ; que les viene a mente?

10. ¢ Por qué comen comida rapida?

11.¢ Que tiene de bueno o de malo la comida rapida?

12.¢ A que factor le dan mayor importancia: ubicacion, precio, sabor, marca,

franquicia?

13. . Que otros productos quisieran encontrar en estos locales?

14.; Que prefieren comer en este tipo de locales?

15. ¢ Cada cuanto comen en estos locales?

16. ¢ Cuanto en promedio gastan?

17. ¢ Quien toma la decision de salir a comer comida rapida?
Percepcion del mercado.-

18.;Que locales conoce de comida rapida?

19. ¢ De cada local nombrado qué opina?



20.¢Que tienen de bueno, de malo y que cambiaria de estos locales de
comida rapida mencionados, tanto en menu como en el local?
Presentacion del producto.-
Presentar la idea completa con los productos y un bosquejo de los tipos de
local posibles (pollo, pescado, camardn, avestruz, pavo)
21.;Que les gusto, que no gusto, que cambiarian?
22. Si el local estuviera abierto irian y por que?
23.De estos locales cual le gusta mas y porque para la idea antes explicada
24.Ahora que opinan de la comida que se ha servido durante esta sesion:
25.; Qué opinan del sabor, la presentacion, la variedad?
26.¢Qué les gusto mas?
27.¢Qué les gustaria de nuevo con este concepto?
28.; Es importante que estén hechas al carbén?
29.¢ Cudles creen que seria la ubicacion ideal para esta idea de negocio?,
¢centro comercial, local en zona concurrida, local en zona de trabajo?
(mapa de Quito)
30. ¢ Que tipo de ambientacion deberia tener el local, sillones o sillas?
31.¢,Que tipo de comida les gustaria encontrar? y especificar un precio
tentativo a cada producto.
32.iLes parece que nuestra idea deberia estar catalogada como comida
rapida o mas bien como un bar, cafeteria, etc.?
33.;Estaria dispuesto a pagar un valor extra porque esta comida sea
servida como un servicio tipo gourmet por meseros?

34.; Que tan diferente lo ven con lo existente en el mercado?



35. i Quienes creen que son el tipo de personas que mas frecuentarian este
tipo de locales?

36. ¢ Que nombre le pondrian al local?

3.6.1.3 Metodologia para el analisis de la informacion de Ila

investigacion cualitativa

Para el analisis de las entrevistas se siguio el siguiente procedimiento:

1.

Se procedi6 primeramente a transcribir en formato Word la informacion
grabada en audio respetando cada enunciado y frase de los
entrevistados.

Como unidad de analisis se designo a la frase (sujeto + verbo +

predicado). Es decir, se utilizara a la frase en su conjunto como entidad

para nuestro analisis.

En la elaboracion de los cuadros de andlisis se utilizaron los siguientes

parametros:

A) Primeramente se procedio a estructurar categorias en funcion de los
objetivos de investigacion, de las respuestas de los entrevistas y de
nuestro conocimiento sobre el objeto de estudio.

B) Las categorias poseen las siguientes caracteristicas:

e Exhaustivas: Inclusion de todas las frases y temas topados en los
diferentes entrevistas

o Exclusivas: La misma frase no puede estar en dos categorias
diferentes

o Pertinente: Las categorias son congruentes con los objetivos del

estudio
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s Objetivas: Las diferentes personas de nuestro equipo
estructuraron categorias similares.

C) El numero de categorias creadas se baso en los temas abordados
por los entrevistados y en funcion del tipo de comunicacion
(intencion positiva o negativa).

D) La codificacion de cada tabla se realizd en funcion del tema que

permitia agrupar a las diferentes categorias existentes en la misma.

4. La tabulacion de las tablas es ante todo un ejercicio sistematico en el

cual procedemos a clasificar a las diferentes frases de los entrevistados
en funcion de las categorias existentes en cada tabla. Dicha clasificacion
debe respetar las siguientes reglas:

e Respeto del enunciado: No se modificaron ni se alteraron las
respuestas de los entrevistados. Incluso se conservaron errores
gramaticales y de ortografia para preservar de manera integra el
contenido de cada entrevista

e El contenido de cada entrevista fue dividido en unidades de
analisis (frases) para posteriormente asignar cada frase a una
categoria de cada tabla.

o Proceso interactivo. La tabulacion es un proceso dinamico,
conforme avanza la tabulacion se incluyen, se desplazan o se
eliminan ciertas categorias o frases en funcion de los objetivos del
estudio.

5, El analisis de contenido se realiz6 utilizando cada una de las categorias
de las tablas. Se procedio de realizar un analisis tanto vertical (una sola

categoria) como horizontal (entre categorias) de las mismas. Ambos
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analisis nos permitieron identificar los temas y conceptos principales que
nos permitieron emitir ciertas conclusiones que después tendran que ser
validadas por un estudio cuantitativo.

Una vez realizado el analisis de contenido, procedimos a cuantificar la
frecuencia de aparicion de los diferentes temas de las entrevistas. Para
lo cual se fueron sumando el numero de frases pertenecientes a cada
categoria de forma a calcular el porcentaje de frases pertenecientes a
cada categoria y con ello cuantificar la importancia de cada categoria
con relacion a las demas. Lo que intentamos es cuantificar en que
proporcion los diferentes entrevistados se pronunciaron sobre tal o cual
tema. Sin embargo, cabe recalcar que de ninguna manera estos
porcentajes representan algun tipo de analisis estadistico ya que
evidentemente los datos cualitativos carecen de cualquier
representatividad. Nunca se dira que tal porcentaje de entrevistados
dijeron tal cosa en tal porcentaje.

Los porcentajes presentes en éste informe fueron elaborados en funcion
del numero de frases pertenecientes a cada categoria y son por lo tanto
independientes de las personas entrevistadas.

El informe final fue redactado por temas en funcion de las diferentes
categorias de las tablas y detalla los principales aspectos tratados en las
entrevistas. Todas las conclusiones del informe estan debidamente
justificadas con frases pertenecientes a los mismos entrevistados y con

los respectivos porcentajes de aparicion de las frases.
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La metodologia que se utilizo para el analisis de informacion de las sesiones de
grupo fue la misma que se empleo en las entrevistas a profundidad adaptando

las partes necesarias.

3.6.2 Investigacion cuantitativa

Esta investigacion sera utilizada para respaldar la informacion obtenida en la
parte cualitativa ademas de conocer mas especificamente los habitos y
preferencias de la poblacién objetivo.

El metodo ha utilizarse para esta investigacion sera la encuesta personal en

funcion de un muestreo aleatorio estratificado compuesto directo.

3.6.2.1 Objetivos de la investigacion cuantitativa
3.6.2.1.1 Objetivo general de la investigacion cuantitativa
Comprobar y reforzar la informacion obtenida en la investigacion cualitativa por

medio de encuestas realizadas al publico objetivo.

3.6.2.1.2 Objetivos especificos de la investigacion cuantitativa
e Determinar el porcentaje de consumidores de comida rapida.
e Establecer |las preferencias de los consumidores de comida rapida.
e Determinar la frecuencia y horarios de visita a los locales de comida
rapida.
e Conocer la locacion preferida de locales de comida rapida por parte de

los consumidores.



« Determinar cuales son los locales con mayor nivel de recordacion en la
mente de los consumidores y cual es su percepcion de ellos.

» Determinar el grado de aceptacion del proyecto y conocer los puntos
débiles del mismo.

« Estimar los posibles habitos de consumo que tendrian los consumidores
con respecto al proyecto, en cuanto a horarios, localidad y precios.

« Establecer la intencion de asistencia al negocio propuesto.

3.6.2.2 Ejecucion de la investigacion cuantitativa
Para la investigacion cuantitativa se dependera de la elaboracion de encuestas

directas realizadas al publico objetivo y su posterior tabulacion e interpretacion.

3.6.2.2.1 Ejecucion de la investigacion de las encuestas personales

En esta seccion de la investigacion se realizaron 278 encuestas personales,
cada encuesta consta de 19 preguntas elaboradas en funcion de los objetivos
planteados en la investigacion cuantitativa, el numero de encuestas fue

determinado por el calculo de la muestra explicada mas adelante.
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A continuacion se adjunta el formato de encuesta utilizado:

UNIVERSIDAD

2F LAS AMERICAS
Numero de encuesta
Buenos dias, la siguiente encuesta tiene como finalidad recoger informacion para un
trabajo de titulacion de la carrera de Ingenieria Comercial de la UDLA. Toda la
informacion que nos proporcione sera confidencial y tiene solo fines investigativos, por
lo cual le agradecemos de antemano por su participacion y honestidad. Ademas le

llevara poco tiempo contestar las siguientes preguntas:

1. {Consume usted comida rapida?
1) Si
2) No
Si su respuesta es no, por favor siga con la pregunta 9

2. (A que factor le da mayor importancia al momento de elegir un local comida
rapida? Por favor escoja tres y asigneles un numero del | al 3 en funcion de su
importancia, 1 significa el mas importante mientras que 3 es el menos importante.
1) Ubicacion 6) Presentacion del producto
2) Rapidez del servicio 7) Limpieza
3) Precio 8) Sabor
4) Marca 9) Variedad
5) Ambientacion del local

(98]

Escoja cuales son los cuatro productos que mas consume, enumerelos del | al 4
siendo el 1 el que mas consume y 4 el que menos consume.

1) Pinchos 5) Papas fritas

2) Hamburguesas 6) Shawarmas

3) Hot-Dogs 7) Sanduches

4) Comida mexicana 8) Pizzas

4. (Que otras opciones le gustaria encontrar en un local de comida rapida? Sefiale con
una X maximo tres opciones.

1) Comida tipica ___5) Ensaladas o
2) Light ____ 6) Mariscos o
3) Postres . 7) Otro -

4) Carne de Soya -
5. (Con que frecuencia consume usted comida rapida? Sefiale una opcion.
1) Mas deuna vez a la semana
2) 1 vezalasemana
3) Cada 2 semanas
4) Cada 3 semanas
5) Una vez al mes



6.

10.

(En que horarios prefiere usted consumir comida rapida? Sefiale con una X una de
las opciones.

1) De8ama ll am
2) Del2pma3 pm
3) De3 pma6 pm
4) De6pma9 pm
5) De9pma 12 pm

(En que dia de la semana prefiere usted comida rapida? Escoja una sola opcion
1) Lunes

2) Martes

3) Miércoles
4) Jueves

5) Viernes
6) Sabado

7) Domingo

(En que lugar prefiere usted consumir comida rapida? Escoja una sola opcion.
1) Centros comerciales

2) Sector de bares

3) Sector de restaurantes

4) Sector de oficinas

5) Establecimientos educativos

¢Cuales son los tres locales de comida rapida que le vienen a la mente en este
momento?

1) B

2)
3)

(Como calificaria usted a los tres locales que acaba de mencionar? Califiquelos en
funcion de las caracteristicas detalladas en los siguientes cuadros. Coloque una X

por fila en el numero que se aproxime a su opinion, siendo 3 una opinion mas fuerte

y 1 menos fuerte.

Nombre del restaurante

32 [ 1] 2]3]
| Buen servicio N B : } | Mal servicio
' Barato ‘ I 1 ‘  Caro
' Limpio | T | ‘ | Sucio |
| Buena calidad de comida | . ‘ ' Mala calidad de comida
Bonito | [ : \ Feo
Cémodo ‘, l \ | Incomodo
| Olor agradable i j ] ( | Olor desagradable
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11.

Nombre del restaurante

3 1
Buen servicio | ' Mal servicio
Barato i Caro
Limpio Sucio I
‘Buena calidad de comida | | Mala calidad de comida
Bonito ) Feo
| Comodo Incomodo
| Olor agradable ] ' Olor desagradable
Nombre del restaurante
AL LT = [
Buen servicio ] | Mal servicio
Barato B Caro
Limpio o ' ' Sucio ]
| Buena calidad de comida Mala calidad de comida
Bonito l ' Feo
| Comodo Incémodo
 Olor agradable Olor desagradable

Ahora quisiera contarle de un nuevo concepto de comida rapida, el cual es vender

hamburguesas de distintos tipos de carne como pollo york, avestruz, salmon,

camaron, pescado, pavo, etc. y elaborarlas con métodos mas sanos, es decir sin usar
grasas saturadas o reutilizadas en la preparacion y asandolas en lugar de freirlas.

(Qué fue lo primero que le vino a la mente al leer este concepto?

1) Me parece una muy buena idea, quisiera saber donde queda ese local
2) Me parece interesante pero le falta algo
3) Me parece una mala idea, no me interesa para nada ir a ese local

Si su respuesta fue la opcion 2 o la 3 por favor especifiqué ;por que?

S1 su respuesta fue la opcion 3 gracias por su colaboracion.

12. ;Con que frecuencia iria a este local de comida rapida? Seriale una opcion.

-

1) Mas de una vez a la semana

2) 1 vezalasemana
3) Cada 2 semanas
4) Cada 3 semanas
5) Una vez al mes

1) De Lunes a Viernes

2) Los fines de semana

13. (Que dias preferiria usted asistir a este local de comida rapida? Sefiale una opcion
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14. ;En que horario preferiria asistir usted a este local de comida rapida? Senale con una
X una de las opciones.
1) De8ama Il am
2) Del2pma3 pm
3) De3 pma6pm
4) De6pma9pm
5) De9pma 2 pm

15. ;Con quien preferiria ir usted a este local de comida rapida? Sefiale una opcion
1) Amigos
2) Familia
3) Solo
4) Comparieros de trabajo
5) Pareja

16. ;Cual opina usted que seria la ubicacion ideal para este negocio? Escoja una opcion.
1) Centro comercial
2) Sector de bares
3) Sector de restaurantes
4) Sector de oficinas
5) Establecimientos educativos
6) Norte de Quito
7) Centro de Quito

17. De las opciones de hamburguesas del cuadro que son parte del menu tentativo del
proyecto por favor elija 3 y califiquelas sefalando con una X del 1 al 3 cada uno de
los productos siendo el caso:

1 — Jamas consumiria este producto
2 — Quizas consumiria este producto
3 — Definitivamente consumiria este producto
~ Producto | 1] 2
| Hamburguesa de camaron ‘
Hamburguesa de salmon
Hamburguesa de pavo
| Hamburguesa de pescado
' Hamburguesa de pollo york asado ||
| Hamburguesa de avestruz i

18. Indique su opinion sobre el precio de las tres hamburguesas que eligio en la
pregunta anterior, con relacion a las siguientes afirmaciones.
Coloque una sola X frente a cada una de ellas segun el valor que escogeria para cada
afirmacion:

Nombre del producto:

wh
o
-2}

El precio es tan barato aue em;iézan’a a dudar de la calidad de esta hamburgucsa

—

El precio es tan caro que no lo pagaria aunque sea una hamburguesa de buena calidad —

El precio es caro aunque la hamburguesa sea de buena calidad

El precio es barato para una hamburguesa de buena calidad

El precio sucna razonable para una hamburguesa de buena calidad




Nombre del producto:

'$2]83
El precio es tan barato que empezaria a dudar de la calidad de esta hamburguesa ‘

El precio es tan caro que no lo pagaria aunque sea una hamburguesa de buena calidad

El precio es caro aunque la hamburguesa sea de buena calidad ;

El precio es barato para una hamburguesa de buena calidad

El precio suena razonable para una hamburguesa de buena calidad

Nombre del producto:

52

o
h

.7—4
4

El precio es tan barato que_eﬁlpcmn'u a dudar de la calidad de esta hamburguesa |

El precio es tan caro que no lo pagaria aunque sea una hamburguesa de buena calidad

| El precio es caro aunque la hamburguesa sea de buena calidad

. El precio es barato para una hamburguesa de buena calidad

| El precio sucna razonable para una hamburguesa de buena calidad

19. Si este local estuviera abierto y funcionando, ;iria a visitarlo?
1) Definitivamente iria
2) Probablemente iria
3) Probablemente no iria
4) Definitivamente no iria

Por ultimo permitanos hacerle unas preguntas para analizar de mejor manera sus
preferencias:

Sexo:
M F
Edad:
15a24
25a29
30a39
40 a 45
Mas de 45
Estado Civil:
Soltero(a)
Casado(a)
Viudo(a)
Union libre
Divorciado(a)
Lugar en el que vive
(Sector/Barrio)
Ocupacion:
Empleado publico
Empleado privado
Particular
Ama de casa
Estudiante -
Otro ~ Especifique
Tiene hijos entre 17 a 12 anos:
Si  No
Tiene hijos menores del2 afios inclusive:
Si  No




3.6.2.3 Metodologia para el analisis de la informacion de Ila
investigacion cuantitativa

Para la tabulacion de las encuestas se contd con el asesoramiento de una
empresa especializada en el area de investigacion, a la cual se le proporciono
las encuestas fisicas realizadas y revisadas, para que en un periodo de 10 dias
habiles procedieran a realizar la codificacién, tabulacion y preparacion de la
base de datos.

Para el proceso de codificacion se asignaron numeros definidos para cada una
de las respuestas facilitando asi la tabulacion de las mismas, una vez
tabuladas las encuestas se ingreso esa informacion en el programa estadistico
SPSS para ordenarla y luego migrarla al programa Excel.

Con la informacién detallada en las hojas de calculo, los autores del proyecto
procedieron a cruzar la informacién en tablas dinamicas de Excel, para obtener

conclusiones mas veraces que seran detalladas a continuacion.

3.7 Determinacion de la poblacion o universo

Una poblacién es una coleccion completa de personas, animales, plantas y
cosas de las cuales se desea recolectar datos. Es el grupo entero al que se
quiere describir o del que se va a sacar conclusiones®.

Para el proposito de este proyecto el universo se determind a partir de la
poblacion que conforma a Quito urbano y que es de 1°397.698 y las personas
residentes en los valles cercanos a Quito, debido a que muchas de estas
personas vienen a Quito por trabajo o estudio y por ende consumen sus

alimentos en esta ciudad. Por lo que se considerara también a las delegaciones

* EDWIN GALINDO. Estadistica para la Administracion y la Ingenieria, 1999. Pag.: 354
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zonales de Tumbaco (Tumbaco y Cumbaya) con 59.576 y Los Chillos con
116.946 gue junto a los 1°397.698 de Quito urbano resultan en un universo

total de 1°574.220 personas.

3.8 Determinacion de las caracteristicas de la muestra

Se conoce por muestra a un grupo de unidades seleccionadas de un grupo
mayor (la poblacion). Por el estudio de la muestra se espera obtener resultados
sobre la poblacion®.

Para el calculo de esta muestra se utilizara el muestreo aleatorio estratificado
compuesto directo, se denomina estratificado compuesto ya que se esta
considerando estratos como son el nivel socio econémico y la edad; por lo que
se tomaran a personas de niveles socio econémicos alto y medio de Quito
urbano y de los valles cercanos a Quito, que se encuentren entre los 15 y 49
anos. Cabe recalcar que se denomina directo porgue es necesario escoger a
las personas de la muestra que tengan mayor representacion en el universo.

A continuacién se especifican los rangos de edades considerados basados en
la clasificacion del municipio del distrito metropolitano de Quito:

De 15 a 24 anos de edad, de 25 a 29 anos de edad, de 30 a 39 anos de edad,

de 40 a 44 anos de edad y de 45 a 49 anos de edad.

3.8.1 Calculo de la muestra
La formula para el calculo de la muestra sera con poblacion infinita, el nivel de

confianza sera de 95.5% y el margen de error 6% debido a la calidad y

** EDWIN GALINDO. Estadistica para la Administracion y la Ingenieria. 1999. Pig.: 354
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cantidad de la informacion cualitativa recopilada anteriormente; se asume
maxima ignorancia por lo que p y g seran iguales a 0.5.
A continuacion se detalla la formula a utilizar:
k2 kayk
N Za“Z p q
nZiZ* 2 kgak
E"*(N-D+z,,*p"q

Donde para el calculo:

n = Tamano de la muestra a calcular.

Z o~ = Distribucion normal estandar es igual a 2.

p y g = Estimacion de proporcion favorable y desfavorable, se asume maxima
ignorancia ambos valores son iguales a 0.5.

E = El margen de error igual a 0.06.

Que al reemplazar obtenemos:

- 292868+ 2*0.5%0.5
0.06% * (292868 —1)+2*0.5%0.5

=277.52=278

El tamano de la muestra es de 278 encuestas.

A continuacion se detalla el calculo para cada uno de los estratos. En el caso
del nivel socio econdmico tenemos gque al nivel alto corresponde el 7% de la
poblacion mientras que el medio agrupa al 26,20%; asi tenemos que el numero
de personas de nivel socio economico alto de la ciudad de Quito y de los valles

es de 110.195 personas y las personas de nivel medio totalizan 412.446.

Cuadro 3.2
| Poblacion total de Quito y los valles | 1,574,220
| Nivel socio |[Alto | 7.00%| 110,195
econdémico | Medio | 26.20% | 412,446
| Universo poblacional segin NSE | 522,641 |

ELABORACION: LOS AUTORES
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Con este calculo se procedera a calcular el niumero de personas, segun el
rango de edad, que existen dentro de cada estrato de nivel socio economico,
para lo cual también se utilizaran los datos de la pagina del distrito
metropolitano de Quito:

e De 15 a 24 ainos conforman el 20.80% de la poblacién.

o De 25 a 29 anos conforman el 8.98% de la poblacién.

e De 30 a 39 anos conforman el 15.11% de la poblacion. -
o De 40 a 44 anos conforman el 6.24% de la poblacién, y
» De 45 a 49 anos conforman el 4.91% de la poblacion.

En el cuadro a continuacion se ha establecido cuantas encuestas deben ser

realizadas en cada estrato:
Cuadro 3.3
1 i De15a | De25a | De30a | De40a | Ded5a Universo
‘ | Muestra | 24 afios | 29 aifios | 39 afios | 44 aiios | 49 ailos oblacional
g de edad | de edad | de edad | de edad | de edad |P
! = . T ‘ [
| Poblacion de | 22022| 9891 16653 6873 5410 61,749
' nivel aito | | ; ‘

% Univ. | 3712%| 16.02% | 26.97% 11.13% 8.76% 100.00% |
 Muestra \, 59 | 22 9| 16| 7 5| |
| | | De15a | De25a | De30a | De40a | Ded45a |

= K _ 2 = Universo
'Muestra | 24 anos | 29 afios | 39 ailos | 44 anos | 49 aihos oblational
‘ | | deedad | deedad | de edad | de edad | de edad P o

Pablacionde: | | 85796 37.022| 62320 25723 20250 231,119
| nivel medio | ‘ ;

% Univ. | | 3712% | 16.02% | 26.97%| 11.13% | 8.76% 100.00%
| Muestra ‘, 219 | 81 36 | 59 24 19| ]
[ Total de ! ' ; ]

' Muestra 278 | 103 | 45 | 75| 31 24| 292,868

ELABORACION: LOS AUTORES



En conclusion tenemos que se debe realizar el siguiente nimero de encuestas

a cada estrato:

Cuadro 3.4

J NSE Alto | NSE Medio |  Total |
\‘ ar"?:s1d5eaefi:1d 2 ‘ o . | 103
af?:szgeaefizld - . { =8 ‘ 43
at?:ss:eaeflgad 16 ! 59 | 75 - ;
ar"?:s“:eaet::d , ! | 24 : &1 )
\
| a::;dseae:i:d 5 ‘ 8 ‘ =
Total 59 | 219 | 278

ELABORACION: LOS AUTORES

3.8.2 Trabajo de campo

Para el levantamiento de la informacion se procedio de la siguiente forma:

Para la elaboracion de las encuestas era necesario realizar un numero
determinado de encuestas a cada estrato de personas, para lo cual antes de
realizar la encuesta se preguntaba al encuestado su lugar de residencia, edad
y percepcion de su nivel socioeconomico, para comprobar si dicha persona
cumplia con las caracteristicas muéstrales necesarias y estipuladas.

La duracion de las encuestas fue aproximadamente de 8 a 11 minutos y fueron

realizadas y administradas por los mismos autores del proyecto.

3.8.3 Procesamiento de la informacion.

Ya que las encuestas fueron realizadas por los autores del proyecto se tenia la
seguridad de que fueron completadas correctamente, aun asi antes de enviar
las encuestas a la empresa que asesoro con la tabulacion se las revisé para
comprobar que la informacion proporcionada sea congruente con las
instrucciones y no existan errores que entorpezcan la tabulacién de las

mismas.
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3.9 Resultados de la Investigacion
A continuacion se detallara los resultados de la investigacion cualitativa y

cuantitativa.

3.9.1 Resultados de la Investigacion Cualitativa

3.9.1.1 Resultados de las entrevistas a profundidad

3.9.1.1.1 Factores de éxito a tomar en cuenta para un negocio de comida
rapida

Segun las personas entrevistadas los factores de éxito mas relevantes para un

negocio de comida son el producto (39% del total de las frases) refiriendose a

la calidad del producto tanto en su elaboracion como en la presentacion,

“variedad de los productos que se ofrecen” y “mantener la calidad de los

productos, son preparados por chefs”.

En segundo esta el servicio y la ubicacion (17% del total de frases): haciendo

enfasis en “el tipo de atencidon que se presta”, “debe ser un servicio

personalizado”, “tener muchos locales” y “tener un excelente sitio”.

El siguiente factor en importancia es el precio (11% del total de frases): “tener

precios competitivos”.

Cuadro 3.5

Respuestas ’
_Servicio [ 3
}Producto 7
' Masificacion | 1
_Posicionamiento 1T 6%

. |
3
1

| Precios
Ubicacién
;Amgientacic’)n N
Totalfrases | 18 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES



3.9.1.1.2 Segmento de personas que acuden a los locales de comida
rapida

En cuanto al tipo de personas que van a los locales de comida rapida los

entrevistados respondieron principalmente los jovenes (70% del total de las

frases): “jovenes ejecutivos entre 18 a 28 anos”, “los mas jévenes”.

También consideran relevantes a los segmentos de turistas, familia y nifios

(10% del total de las frases). “El 80% de los que vienen son extranjeros,

»

turistas”, “familia media”, “los nifos”.

Cuadro 3.6
| Respuestas | Frec ;\ % |
Turistas 1 | 10%
Familia 1 10% |
| Nifos 1 | 10% |
Jovenes T T0%
| Total frases [ 10 100%

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.1.3 Principales establecimientos que se consideran competencia
por los entrevistados

En cuanto a los locales que se consideran como competencia para los

entrevistados tenemos a todos los locales que estén cerca (44% del total de las

frases). “Como competencia indirecta tenemos los restaurantes que ofrecen

n (13

almuerzos ejecutivos, que estan en el perimetro”, “Los locales que estan cerca,
todos los restaurantes del perimetro”.

Asimismo se encuentran las franquicias (33% del total de las frases) “tiene
competencias directas e indirectas, las directas son las franquicias por ejemplo

McDonald, no es pollo pero si es una competencia directa porque tienen las

mismas condiciones de franquicia que KFC tiene el mismo pollo y tiene un
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respaldo tan grande como el de KFC, entonces las franquicias en si pueden
constituir una gran competencia, McDonalds, Pizza Hut, Burger King’,
“Applebees, Tony Romas y Sport Planet, ofrecen una gama similar de
productos”,

Por otro lado respondieron que no consideran que tienen competencia y que
también consideran como competencia a todos los locales de comida (11% del
total de las frases): “no tengo competencia mi clientela generalmente es mi
clientela, no van a otro lugar, 6sea yo tengo clientes que van 2 o 3 veces por
semana, también hay los que van todas las semanas”, “todos los negocios gue

se dedican a ofrecer lo mismo que nosotros vendemos son competencia, sea

en pequena o gran escala’.

Cuadro 3.7

Respuestas | Frec | %

No tiene 1 1%

| Las franquicias | 3 | 33% |
| Cercano 4 44% |
1 11%

Todos los locales de comida | il
Total frases | 9 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.1.4 Opinion de los entrevistados con respecto a que harian si
tuvieran recursos ilimitados
Originalmente esta pregunta se formulé para saber que harian los
entrevistados en caso de tener recursos ilimitados para ponerse un nuevo local;
sin embargo en todos los casos prefirieron enfocarse en que harian en sus
propios negocios para mejorarlos; los entrevistados opinan que enfocarse en la
infraestructura y tener mas promociones seria lo primero que harian (31% del
total de las frases). “creo que el manejar bien la imagen tener promociones

todo el tiempo”, “campana BTL, marketing de guerrilla, campafas de
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television”, “adecuaciones del local, se tiene un deterioro permanente yo tengo

una capacidad de 65 personas sentadas aproximadamente y hay veces que
entran 180 personas”, “tuviera un local propio”.

Y por ultimo mejorar los menus y el servicio (15% del total de las frases):
‘meterse de Hleno a un estudio de mercado, para sacar nuevos productos”,

“Mejorar el servicio, aumentar el personal, mejorar los locales, capacitar al

personal, motivar al personal”.

Cuadro 3.8

1 Respuestas Frec | % 1

1‘ Infraestructura 4 31%

| Mejorar Menus | 2 _15% j

' Promociones 4 | 31% |
'Nada 1 8% |

' Mejorar el servicio 2 15% |
Total frases | 13 100% ‘

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.1.5 Horarios de mayor atencion y épocas de mayor estacionalidad

para los locales de comida

Para los entrevistados en cuanto a las horas del dia, consideran que la tarde y
la noche tienen igual importancia (50% del total de las frases): “definitivamente
se vende mas al medio dia”, “la hora pico era entre las 12 del dia hasta las 2 y
media, pero depende un poco del menu”, “empieza a la hora del almuerzo pero

se vende mas en la noche por lo que es familiar y la familia se reune en la

noche”.
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Cuadro 3.9
Respuestas | Frec ) %
'Noche 5 | 50%
Tarde 5 | 50%
' Totalfrases | 10 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES

En cuanto a la estacionalidad de los meses, los de noviembre y diciembre
tuvieron la mayor cantidad de menciones (54% del total de las frases): “fiestas
de Quito, Navidad y visperas de afno nuevo’, “noviembre y diciembre, son los
meses mas altos”.

Los feriados (23% del total de las frases): “en feriados se vende mas”.

Por udltimo de enero a febrero y mayo a agosto tuvieron sus menciones
dependiendo del giro del negocio (8% del total de las frases): “para nosotros es
alto Enero y Febrero por lo que vienen los turistas de Sudameérica, de Chile,

Peru, etc.”, “Julio y Agosto son los meses mas altos en cuanto a turistas que

"

vienen la bola de turistas Norte americanos y europeos”.

Cuadro 3.10

Respuestas E Frec %
Enero-Febrero 11 8%
 Mayo y Junio | 1 8%
!.Julio-Agosto \ 1 8% |
[,No}viembre-Diciembre | 7 54% |
' Feriados 3| 23%
 Total frases . 13 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.1.6 Percepcion del nivel de ganancia del negocio de comida
Lo que se pretendia averiguar con esta pregunta era determinar la percepcion
gue tienen las personas sobre si efectivamente generan una ganancia del

100% como se suele pensar; los resultados fueron por el no (89% del total de
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las frases): “no, todo depende de come se maneje, pero decirte que el 100% de

utilidad no, depende del producto y depende del negocio, pero no es asi para

todos los negocios de comida”, “no genera 100% de ganancia ya gue existen
muchos costos por cubrir”.

Y por el si (11% del total de las frases): “Creo que genera mas”.

Cuadro 3.11

I Respuestas | Frec i_°b
[ No 8 89%
| Si 1 11%

| Totalfrases | 9 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.1.7 Percepcion sobre en que linea de negocio quisieran expandirse
los entrevistados

Esta pregunta fue elaborada con la intencidon de que los entrevistados dieran su
opinidon con respecto a que ofra linea de productos alimenticios les gustaria
comercializar; entre los mas mencionados podemos sefialar a la comida tipica,
internacional y alimentos pre-fabricados (25% del total de las frases). “pienso
gue lo que mas funcionaria aqui es la comida del pueblo, la comida de clase
media, hablamos de la comida tipica, la comida que llena, el arroz, las papas la
menestra’, “podria ser tipo de comida: puertorriquefia, cubana y mexicana.
Porque se usan variedades de insumos y por ende tenemos gran variedad de
platos”, “yo creo que algo pre-fabricado o empacado algo como para
comercializarlo en supermercados”, “no perecible”.

Por otro lado mencionaron a la comida fusion y sanduches (13% del total de las
frases). “me gustaria aumentar cocina fusion, eso es adjuntar comida

internacional con la comida que es propia de cada pais, por ejemplo Cordon

Blue con aji".
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Cuadro 3.12
 Respuestas | Frec [ % |
Cocina fusién 1 | 13%
| Comida tipica 2 25%
Pre-fabricados 2 | 25%
Sanduches | 1 13% |
Internacional | 2 | 25%
Totalfrases | 8 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.1.8 Percepcion de cuales son los procesos operativos mas
relevantes en un lugar de comida y que deben tomarse en
cuenta
La intencion de esta pregunta era la de revelar cuales son los principales
procesos operativos en un local de comida; primeramente sefalaron a las
economias de escala (38% del total de las frases).” tenemos una planta propia
gue nos provee de toda la materia prima. De esta manera aprovechamos
economias de escala en costos ademas que podemos controlar la calidad de
los productos”.
Por otro lado mencionaron a los procesos departamentales y el mejoramiento
continuo (25% del total de las frases): “en el tema de operaciones estamos
constantemente tratando de innovar en un tema de “calidad total”, “nosotros
tenemos procesos de capacitacion del personal, de limpieza, de seguridad.
Tenemos una cabeza de operaciones que se comunica con l0s administradores
de los locales, comunicandoles los procesos”’, “tenemos implementos varios en
la produccion, que agilitan el trabajo a los empleados y las personas que estan
a nuestro servicio, ademas la gente tiene que ser capacitada con inducciones y
cada cierto tiempo, el éxito esta también en escoger bien al personal y

renovarlo, rotarlo y capacitarlo”.
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Y en tercer lugar estan los proveedores (13% del total de las frases): “lo ideal
es tener proveedores fijos que te entreguen el producto semanalmente

dependiendo de cuan perecible sea o0 no, es una forma de ahorrar”.

Cuadro 3.13
Respuestas @ | Frec | % |
'Economias de escala 3 38% j
Procesos departamentales 2 25%
Proveedores 1 13%
‘Mejoramiento continuo 2 25%
Total frases | 8 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.1.9 Conclusiones finales de las entrevistas

Gracias a las respuestas de los expertos en las entrevistas podemos concluir
gue para que el negocio tenga éxito se debe concentrar en garantizar al cliente:
calidad del producto, una buena ubicacion del local y un excepcional servicio al
cliente.

La calidad del producto comprende una buena elaboracién, presentacion y
variedad en la oferta gastronémica; la ubicacion no podia dejar de ser un factor
de éxito, que permitira posicionarse con éxito en el mercado objetivo y
finalmente el servicio al cliente es un factor clave que fideliza; asimismo para la
calidad, segun los expertos, se debe implementar programas de mejoramiento
continuo y establecer procesos departamentales.

Los jovenes ejecutivos entre 18 y 28 afos son quienes mas frecuentan los
locales de comida rapida, los turistas y las familias también son consumidores
gue suelen concurrir a este tipo de locales.

Es importante indicar que los locales de comida rapida mejor posicionados en

Quito son las principales franquicias internacionales, aunque también son
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considerados como amenaza todos los negocios de comida que se encuentren
en el perimetro cercano al local.

La comida rapida tiene gran participacion en merado de comida, esto se refleja
en el gran numero de locales que tienen las franquicias, los locales informales,
y el hecho de que los expertos, de poder hacerlo, ampliarian los locales
existentes o abririan mas sucursales.

Como en la mayoria de negocios, hay fechas y horas picos; en el negocio de
comida rapida son el medio dia y la noche, asimismo los meses mas
importantes son Mayo, Junio, Diciembre y dias feriados (fechas varias) que
corresponden a fechas comerciales como San Valentin, dia de la madre, del
padre y Navidad.

A diferencia de la comun afirmacion “el negocio genera el 100% de ganancia’,
los especialistas revelan que es falso, el negocio de comida tiene muchos
costos y gastos que cubrir y un ingreso alto proviene de las economias de

escala.

3.9.1.2 Resultados de las sesiones de grupo

3.9.1.2.1 Percepcion de los consumidores acerca de los locales
restaurantes

Segun la tabla podemos observar que la mayoria de las frases mencionadas

(90%) reflejan una opinion positiva de los restaurantes en general: “sirven

buena comida”, “es comida mas elegante” y una parte menor (10%) opinan de

forma negativa al referirse a que “los precios son mas elevados obviamente”.
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Cuadro 3.14

——— T
| _Respuestas  Frec | %

|Buena opinion | 9 | 90%
' Mala opinion 1 | 10% i
' Totalfrases | 10 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.2 Preferencia de tipo de comida al ir a restaurantes
En la tabla se puede observar claramente como los consumidores afirman que
al salir a comer en restaurantes prefieren las parrilladas y los mariscos (36%

cada uno) refiriéndose a estos como “carnes asadas” y “mariscos en las tardes”

Cuadro 3.15
| Respuestas w Frec | % |
\Pamilada | 5 | 36%
Mariscos 5 | 36% |
Gourmet LA ‘ % |
| Exético 1 | 7%
\Internacional | 2 | 14% |

Total frases 14 | 100% ‘

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.3 Dias en que los consumidores acuden a restaurantes

La mayoria de frases mencionadas por los consumidores indican que la
mayoria de ellos (57%) prefieren visitar restaurantes todos los dias esto es
incluyendo “las huecas donde sirven almuerzos ejecutivos’, ademas indican
gue irian entre semana y los fines de semana con la misma frecuencia (21%)
pero en este caso se refieren a “los locales mas especializados”, “los que

ofrecen mas variedad” y "se va de noche”.

Cuadro 3.16

r Respuestas | Frec % |
Todos los dias | 8 | 57% |

Entre semana j 3 21%
[Findesemana | 3 | 271%_]
Totalfrases | 14 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES
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3.9.1.2.4 Precio que los consumidores pagan cuando van a restaurantes

El 40% de las frases mencionadas por los consumidores indican que

normalmente si pagan mas de $20 cuando van “a un restaurante elegante” o

“en uno bueno” pero mas que nada cuando “van en grupo”.

Y el 33% de las frases indican que pagan menos de $5 cuando se trata de “un

local de almuerzos ejecutivos” o “los informales”.

Cuadro 3.17

Respuestas ' Frec

%

< %5 5

< $10 4

| 33%

- 27%

>=$ 20 6

Total frases 15

| 40% |
| 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.5 Preferencia de los locales visitados por los consumidores

A continuacion la investigacion revela que el local Creps n” Waffles tiene una

posicion bastante marcada entre los consumidores con un 46% del total de

frases mencionadas |o cual indica que es un local al que se puede tratar de

igualar y superar.

Ademas tenemos que los locales restaurantes donde se ofrecen almuerzos

ejecutivos son bastante aceptados por los consumidores con 25% del total de

frases.
Cuadro 3.18
1 Respuestas “Frec % }
Creps n” Waffles 13| 46%
Burger King L3 1%
Mc Donald's |2 7%
Spaguetti 7 2 7%
| Centro comercial } 1 4% |
Almuerzos ejecutivos { 7 | 25% |
Total frases | 28 ‘ 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES
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3.9.1.2.6 Percepcion de la comida rapida

A continuacion podemos ver que en el momento de preguntar a los
consumidores sobre 1o que les viene a la mente cuando piensan en comida
rapida, las personas mencionan la hamburguesa en un 68% del total de las
frases y las papas fritas en un 14% lo cual significa que estan fuertemente
posicionados en la mente de los consumidores como alimentos de comida

rapida.

Cuadro 3.19

_ Respuestas | Frec | %
Pinchos 1| 5%
‘Papas fritas 3 [ 14%
Hamburguesas | 15 68%
Shawermas 2 9%
Todo lo que te sirvan rapido 1 5%
Total frases 22 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.7 Opinion acerca del negocio de comida rapida

En la siguiente tabla se observa que en general la opinion de los consumidores
acerca de los locales de comida rapida es mala (59%); piensan principalmente
que “es mala para la salud”, “es grasosa y te engorda”, como aspecto positivos
(41% del total de las frases): “es rica”, “tiene bajo costo”, “siempre hay algo

cerca .

Cuadro 3.20

Respuestas | Frec | %

Buena opinion | 28 | 41%
Mala opinion | 40 | 59%
Totalfrases | 68 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES
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3.9.1.2.8 Percepcion acerca de cuales son los factores mas importantes
en los locales de comida rapida al elegirios

Como se puede observar en la tabla el principal factor al que se le da

importancia al momento de elegir un local de comida rapida es el sabor (50%):

‘regreso porque el sabor es rico”; en segundo lugar de importancia esta la

ubicacion (20%): “lo tengo cerca del trabajo’, “esta camino a mi casa’; y

también son importantes la rapidez del servicio y el marketing (15%): “me

sirven rapido”, “la marca”, “la publicidad”.

Cuadro 3.21
. Respuestas | Frec %j
\Marketing | 3 | 15%
 Sabor 10 | 50% |
Répida | 3 | 15% |
{Ubicacic’m 4 20% |
D‘otal frases | 20 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.9 Opinion de que productos se deben ofrecer

Los consumidores opinan que se deberia ofrecer mas variedad y productos
light (30% del total de frases). “ensaladas y opciones mas sanas’,
“hamburguesas light”, “variacion en los ingredientes”, “todo tipo de comida,

COMO mMariscos, aves, carnes”.

Cuadro 3.22
i_Respuestas | Frec | @
Tipica 4 zoﬂ
Light 6 | 30% |
| Postres 4 20% |
 Variedad 6 | 30% |

| Total frases 20 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES



3.9.1.2.10Precio que los consumidores pagan cuando van a locales de
comida rapida

Como se puede observar en el cuadro a continuacion el 56% de los

consumidores estarian dispuestos a pagar menos de $5 en estos locales

mientras que el 39% pagaria $10.

Cuadro 3.23

‘ Respuestas \ Frec 1 %
10 7 | 39% |
Entre 10a6 | 1 | 6%

| Menos de § 10 | 56% |

 Total frases 18 | 100%J

i

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.11Percepcion sobre quien toma la decision al salir a comer comida
rapida

El objetivo de esta pregunta fue el de averiguar quien es la persona gue toma

la decision al momento de elegir el local de comida rapida que los

consumidores visitan.

En este caso tenemos que el hombre tiene el 43% de las frases mencionadas:

“‘mi esposo”’, “el jefe de la casa”’; mientras que el 35% de las frases indican que

la decision se la toma en consenso: “los dos mi novio y yo”, “con mi grupo de
amigos”.

Cuadro 3.24

[ Respuestas | Frec % 1

| El hombre | 10 43%

'El consenso 8 35% |
Ef hijo 1 4%
Mujer 4 17%

| Total frases | 23 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES
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3.9.1.2.12Percepcion del posicionamiento de los locales de comida rapida
en el mercado

En la tabla a continuacion observamos que en cuanto a posicionamiento de

marca, Mc Donald’s ocupa el primer lugar con 27% del total de las frases

mencionadas, Burger King con 25% esta en segundo lugar y KFC en tercero

con 23%.
Cuadro 3.25

Respuestas [F_rec[ % |
Informales | 9 19%
KFC B 11| 23%
BurgerKing | 12 | 25% |
| Mc Donald’s 13 | 27% |
T Sanduches del Espaiiol 3 | 6%
| Total frases | 48 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.130pinion de los consumidores de las degustaciones servidas

En la tabla que se detalla a continuacion se puede observar gue la comida
servida en las sesiones de grupo si gusto a los consumidores (55% del total de
frases mencionadas), ademas 27% de las frases mencionan que seria
importante poner atencion al pan: “yo le cambiaria el pan, la carne estuvo
deliciosa pero no hacia juego con el pan”’, “variedad de panes”, y por ultimo
mencionaron en el 18% de las frases a los acompanantes: “deberian tener

diferentes tipos de salsas”, “deben ser tipos bocaditos”.

Cuadro 3.26
| Respuestas | Frec | % |
| Si gusto 12 | 55%
Le cambiaria elpan | 6 | 27% |
' Acompaiiantes | 4 | 18%‘1
\Totalfrases | 22 | 100% |

ELABORACION: LOS AUTORES
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3.9.1.2.14Ubicacion en la que los consumidores les gustaria que estuviera
ubicado el local
Como se puede observar en la tabla, el 54% de las frases mencionan gque a los
participantes les gustaria que el local se encuentre ubicado en un sector de
oficinas: “esto pegaria en sectores de oficina”, “puede ser en la parte baja de
un edificio de oficina’, también el 23% de las frases indican que los
participantes prefieren que el local no se encuentre en un centro comercial,
ademas el 19% de las frases indican que el local podria ser en un sector de

bares como “por la amazonas”.

Cuadro 3.27
Respuestas | Frec % J
Centro comercial | 1 | 4%
| Sectoroficinas | 14 | 54% |
@ﬁt@ares | 5 \ 19%
No en CC 6 | 23%
Total frases | 26 r 100%

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.150pinion de los participantes acerca de si pagarian un valor extra
para ser atendidos por meseros

En la tabla mostrada a continuacion se refleja que en el 73% de las frases se

indica que si pagarian un valor extra por ser atendidos por meseros: “si porque

pagas por servicio’, y el 27% de las frases muestran que no estarian

dispuestos a pagar un valor extra: “pero el servicio debe ser bueno sin importar

lo que se page”.

Cuadro 3.28

| Respuestas | Frec | % _
Sipagaria | 8 | 73% |

No pagaria 3 Lﬂi )
| Totalfrases | 11 | 100% |

T
1

ELABORACION: LOS AUTORES
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3.9.1.2.160pinion de los participantes hacia que debe estar enfocado el
nombre del local

En el 45% de las frases se refleja que el nombre deberia estar enfocado en el

producto: “el nombre deberia relacionarse directamente con el producto”,

ademas el 36% de las frases apoyan a que el nombre se enfogue en la

variedad que ofrece, y el 18% menciona a la identidad ecuatoriana.

Cuadro 3.29
| Respuestas | Frec | % |
 Enfocada a la variedad 4 36% |

—— ]

| Enfocarse a identidad ecuatoriana | 2 | 18% |

| Enfocada al producto 5 | 45% |
| Total frases | 11 | 100%

ELABORACION: LOS AUTORES

3.9.1.2.17Conclusiones finales de los grupos de enfoque
De forma general podemos decir que los participantes del focus asocian a la
calidad con los restaurantes en general, pero marcan dos grandes diferencias:

e Por un lado estan los mas costosos, que los visitan por lo general fines
de semana, una o dos veces al mes y donde ademas estan dispuestos a
pagar mas de $20,00 por comida completa.

o Los asequibles, visitados casi a diario como son restaurantes de
almuerzos ejecutivos, en los que maximo pagarian hasta $5,00 por una
comida completa.

Con respecto a este tema es bastante recomendable mantener el enfoque del
negocio hacia la segunda opcidn puesto que es mejor tener una rotacion mayor

de clientela que permita vender mas y posicionarse mas rapido.



En cuanto a los tipos de comida que prefieren los consumidores al salir a un
restaurante, podemos senalar las parrilladas y los mariscos.

Por otro lado, con respecto a la comida rapida, los consumidores tienden a
relacionar este negocio con las hamburguesas mas gque con cualquier otro
producto, asimismo es importante mencionar que en general tienen una mala
opinion de estos locales, basandose principaimente en la nocion de que no es
saludable y engorda.

Sin embargo sefalan que las principales razones por las cuales visitan un local
de comida rapida son el buen sabor, la ubicacion, la rapidez en el servicio y el
buen manejo promocional de dichos locales.

Los actuales locales de comida rapida dejan en el consumidor una necesidad
descontenta, y se sefiala que la variedad en los productos, la comida light, los
postres y un toque de comida tipica son caracteristicas que se deberian
ofrecer.

Con respecto a las degustaciones realizadas durante las sesiones de grupo, los
consumidores opinaron que les gustaron, tanto la idea como el sabor pero
también dijeron que es muy importante que se ponga enfasis en el tipo de pan
para combinar de mejor manera los sabores, ademas opinaron que los
acompanantes deberian ir de la mano con la idea propuesta.

Finalmente en cuanto a la posible ubicacion del local existe una marcada

preferencia para que se encuentre en un sector de oficinas.
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3.9.2 Resultados de la Investigacion Cuantitativa

3.9.2.1 Resultados de las encuestas personales

3.9.2.1.1 Consumo de comida rapida

Del total de personas entrevistadas el 84.4% afirma que consume comida
rapida como se muestra en el siguiente grafico lo cual es un porcentaje

bastante alto.

Grafico 3.1

Consume usted comida rapida?

ELABORACION: LOS AUTORES

De ese 84.4% de personas tenemos que los hombres representan el 44% y las
mujeres el 40.4%, mientras que el porcentaje de rechazo fue solo del 15.6% y
esta dividido en el 8% de hombres y 7.6% de mujeres lo que indica que no hay
mayor diferencia entre el agrado o rechazo hacia la comida rapida en lo que al
sexo se refiere.

Grafico 3.2

Consumeusted comida rapida?

Si W No

44.0% 40.4%

76%
Masculino Femenino

ELABORACION: LOS AUTORES



Por el contrario en lo que se refiere a la edad de las personas encuestadas se
observa claramente que si hay una relacion bastante obvia entre la edad de los
encuestados y la aceptacion hacia la comida rapida; asi tenemos que a menor
edad hay un mayor grado de aceptacion y a mayor edad mayor grado de
rechazo, por ejemplo las personas de 15 a 24 anos consumen comida rapida
en una proporcion del 38.8% y no la consumen en un 2% mientras que las
personas entre 40 a 45 afios solo la consumen en un 6.4% y no la aceptan en

un 5.2%.

Grafico 3.3
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Debido a esta conclusion de ahora en adelante para motivos de analisis se
considerara solo a la edad como factor diferenciador en los graficos y en las

conclusiones subsiguientes.

3.9.2.1.2 Importancia de factores que influyen al elegir locales de comida
rapida.
En esta pregunta se pedia al encuestado que eligiera los factores que

consideraba como mas importantes al- momento de elegir un local de comida
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rapida; como se puede observar el factor mas importante para las personas

encuestadas son el sabor del producto y en segundo lugar la limpieza de local.
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Lo que también se comprueba con los porcentajes promedios de eleccion
donde podemos observar que tenemos en primer lugar al sabor con 24%,
seguido de la limpieza con 20%, la ubicacion con 16%, el precio con un 13% vy

la rapidez en el servicio con un 10%.

Grafico 3.7
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3.9.2.1.3 Preferencia de consumo de productos de comida rapida

Innegablemente y tal como esperabamos la hamburguesa es el producto mas

consumido bajo cualquier grado de aceptacion y en promedio tiene un 29.3%

de aceptacion, frente a la pizza con un 19.1%.

Cuadro 3.30
| |
Grado Hamburg Pizzas Pa_pas Hot Pinchos Sandu Cor_mda Shawar Total
uesas fritas | Dogs ches | mexicana| mas

Consume mucho 51.7%| 147%| 11.8%| 57% AT%| 4.7% 4.3% 2.4%| 100.0%

Consume 24.3%| 23.8%| 11.9%[11.9% 10.5%| B8.6% 4.8% 4 3% | 100.0%

Consume algo 20.5%| 19.0%| 17.6%12.4% 9.5%| 7.1% 7.1% 6.7% 100.0%

Conhsume menos 20.7%| 18.8%| 12.5%/11.1% 11.1%| 9.6% 9.6% 6.7% | 100.0%

Promedio 29.3%| 19.1%| 13.5%/10.3% 89%| 75% 6.4% 5.0%100.0%

ELABORACION: LOS AUTORES
Grafico 3.8
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mexicana

3.9.2.1.4 Otras opciones de alimentos que los consumidores quisieran

encontrar en un local de comida rapida

Esta pregunta fue formulada con la intenciéon de determinar si las personas se

interesarian en otro producto que no fuera habitual en los menus de comida

rapida.

Tenemos como resultado que las personas encuestadas en una proporcion del

25% les gustarian tener como opcion ensaladas, comida tipica con un 19%,

comida light y mariscos con un 18%, y postres con un 16%.
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3.9.2.1.5 Preferencia de los consumidores con respecto a la frecuencia y

momentos de visita a locales de comida rapida

En este punto se analizaran las respuestas a 3 preguntas por similitud y

relacion entre ellas.

Primero tenemos la frecuencia de asistencia a los locales de comida rapida:

una vez a la semana con 36%, mas de una vez a la semana con 2% y cada

dos semanas con 21%.
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Con estos resultados se observa una oportunidad pues el porcentaje de visitas
de mas de una vez a la semana y una vez a la semana son altos.

En el siguiente cuadro se considera como 100% cada rango de edad para
saber cual es la frecuencia de visita favorita de cada grupo de edad. Asi se
observa que tanto para la edad de 15 a 24 anos y de 25 a 29 prefieren ir mas
de una vez a la semana y una vez a la semana, tambien se observa que para
las edades de 30 a 35 hasta mas de 45 hay un incremento gradual en su

preferencia de ir una vez al mes.
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Por otro lado también es util saber cuales son |los horarios en que las personas
prefieren asistir a los locales de comida rapida asi tenemos en mayor
proporcion los horarios de 6 p.m. a 9 p.m. con 35.07% y el horario de 12 p.m. a

3 p.m. con un 33.18%.
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Grafico 3.11
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Del mismo modo es util saber los dias de la semana en que los consumidores

prefieren asistir a los locales de comida rapida; en este caso el viernes con

48.82% de las preferencias, seguido del sabado con un 25.12%.
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3.9.2.1.6 Sector o lugar de preferencia donde los consumidores de
comida rapida prefieren ir

Las preferencias se inclinan mas por los centros comerciales con 41.23%, el

sector de restaurantes con 24.17%, sector de bares con 17.06% y sector de

oficinas con 13.27%.
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3.9.2.1.7 Nivel de recordacion de los distintos locales de comida rapida
Esta pregunta fue formulada para determinar el nivel conocimiento que tenian
los encuestados acerca de la competencia.

En total fueron nombrados 89 nombres de locales, entre los mas famosos y
conocidos hasta aquellos negocios informales o de barrio, sin embargo para el
analisis de esta pregunta se tomaran en cuenta solo los locales que hayan
tenido al menos 9 menciones.

Los tres primeros lugares fueron ocupados por Mc Donald’s con 18.1%, Burger
King con 14.6% y KFC con 11.9%; y el 16.2% adjudicado a “Otros” comprende
como se menciono locales informales y/o poco conocidos que individualmente

tenian menos del 1% de menciones.
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3.9.2.1.8 Percepcion de los consumidores hacia las caracteristicas

Para esta pregunta se pedia a los encuestados que califiquen los atributos de
los locales mencionados en la pregunta anterior en funciéon de una lista de
caracteristicas y una escala semantica; a continuacion se adjunta el formato de

la pregunta elaborada para determinar dichas caracteristicas:

Cuadro 3.31

Nombre del restaurante
I 3 2 1 1 2 3 -
Buen servicio 3 Mal servicio
Barato Caro
Limpio Sucio
Buena calidad de comida 3 Mala calidad de comida
Bonito 8 Feo ) gy
Comodo Incomodo
Olor agradable Olor desagsradable

ELABORACION: LOS AUTORES
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Para calcular los resultados de esta pregunta se sumo la cantidad de “X” en
cada casillero, este valor se multiplico por +3, +2, +1 para los atributos
positivos y por -1, -2, -3 para los negativos. Finalmente se procedio a realizar el
analisis del perfil de cada establecimiento y elaborar las lineas y mapas
perceptuales que se presenta a continuacion para los tres primeros locales en
la escala de recordacion®.
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En el grafico se puede observar las distintas calificaciones para cada atributo
de cada local, asi tenemos que en lo que se refiere a la calidad del servicio
tanto Mc Donald’s como Burger King tienen calificaciones altas siendo
ligeramente mayor la de Burger King; KFC tiene una calificacion deficiente en
dicho atributo.

En cuanto al atributo precio observamos que Burger King es el mas caro y le
sigue Mc Donald’s tambien como caro, mientras que KFC esta en un precio

medio pero tiende a barato.

* Metodologia para investigacion de mercados de Jean Paul Pinto
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Para el atributo limpieza Burger King es el mas limpio, seguido por Mc Donald s
y KFC con una calificacion de sucio.

En el caso del atributo calidad de la comida, Burger King también ocupa el
primer lugar con muy buena calidad de la comida, Mc Donald’s esta en
segundo con buena calidad y KFC esta de ultimo con mala calidad de comida.
Con respecto a la imagen del local, Burger King esta catalogado como el mas
bonito, seguido de cerca por Mc Donald’s como bonito y KFC de nuevo en
uitimo como algo feo.

En cuanto al atributo comodidad Burger King esta catalogado como muy
comodo, Mc Donald’s como comodo y KFC como algo incomodo.

Tanto Burger King como Mc Donald’s tienen olor agradable, siendo mejor el

Burger King y a KFC se lo cataloga con olor muy desagradable.

3.9.2.1.9 Nivel de aceptacion sobre el concepto del negocio propuesto
En esta pregunta se les explico a los encuestados la propuesta del negocio.
En esta pregunta los encuestados opinaron sobre el concepto que acabaron de
leer, y se obtuvo como resultados que al 75.6% les parecia una muy buena
idea, al 16.4% les perecia interesante pero le faltaba algo y solo al 8% les

parecia una mala idea.
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Grafico 3.16
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De las personas que respondieron que le faltaba algo o que no les interesa el
concepto, la mayoria de las personas no dieron una razon, otros dijeron que no

les gustaba la idea.

Cuadro 3.32

| Lo primero que le vino a la mente al leer el concepto Porque? (pararesp203; | ~

| Na Informa | 18.03%
o tiene un buena acogida por los consumidores 13.11%
Falta de acompafiamiento diferente en ia comida como ensaladas, etc. 11.48%
Comida rdpida no es saludable N 11.48%
Segun el Sabor que tenga la hamburguesa B.20%
Como seria la preparacion de las hamburguesas, el ambiente y el lJugar de preparacion 8.20%
Basarse siempre en el precio 492%
Faltan mas variedades de carnes o cocinar nuevos platos para probar 4.92%

| No se han probado las cames para el consumidor 3.28%
Tienen que ofrecer mas aque solo hamburguesas _al 3.28%

| Cuales serian los métodos sanos gque se estarian utilizando | 1.64%
Lo rico es la grasa saturada o B 1.64% |
Se puede daiar el marisco 1.64%
Tendria que convencer al consumidor del porgue consumiria el producto 1.64%
La idea es de que sea diferente pero la hamburguesa es Igual que la came de res | 1.64%
Este serla el comienzo de la desorganizacion alimenticia ) 4“‘ 1.64%
Acepta con agrado la opcion propuesta 1.64%
Fuera de lo comin 1.64%
‘Total general - | 100.00% |

ELABORACION: LOS AUTORES

De igual manera tenemos que el 9.6% de personas que iniciaimente dijeron

gue no consumen comida rapida después de escuchar el concepto del negocio
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propuesto les parecid una buena idea y solo a un 4.8% les sigui¢ pareciendo
una mala idea, lo cual podria ser una senal de que la idea del negocio si podria

hacer cambiar la percepcion de los consumidores sobre la comida rapida.

Grafico 3.17
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3.9.2.1.10Preferencia de los consumidores con respecto a la frecuencia y
momentos de visita al local propuesto

Las personas encuestadas manifestaron un comportamiento similar en cuanto

a frecuencia de visita con relacion al negocio propuesto, el 24.78% de las

personas irian mas de una vez a la semana, 36.52% irian una vez a la semana

y 20.87% irian cada dos semanas.

Grafico 3.18
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En cuanto a los dias de la semana que las personas preferirian ir, existe una

clara preferencia hacia los fines de semana con un 60.9%.

Grafico 3.19
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Con respecto a las horas del dia en que visitarian estos locales tenemos que el

horario de 12 pm a 3 pm tendria una mayor aceptacion con 38.7% y el horario

de 6 pm a 9 pm también con un 35.65%.
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3.9.2.1.11Grupos de personas con los que acudirian al local propuesto

En general mencionaron a los amigos 45.2%, familia 26.5%, companeros de

trabajo 13.4% y pareja 11.7%.
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Este resultado debe ser tomado en cuenta para que la decoracion del local sea

acogedora tanto para grupos de amigos como para familias.

Grafico 3.21
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3.9.2.1.12Ubicacion de preferencia para el negocio propuesto
Para esta pregunta hay una fuerte inclinacién para que el negocio esté ubicado
en un centro comercial en una proporcion del 31.3%, seguido de sectores de

restaurantes, bares y oficinas con un promedio de 17%.

Grafico 3.22

Fﬁubﬁenm:zmm
Centrode Quito _ / educativos
22% —~ 09%

ELABORACION: LOS AUTORES



) 00000000 0000000000000 00000000 0000000000 O0C0O0CKCKOCKOCKCFONYNS

117

3.9.2.1.13Preferencia en el menu

Para determinar cuales serian los productos que gozarian de una mayor
aceptacion o0 mayor rechazo se pidio a los encuestados que calificaran tres de
los productos de la tabla en funcion de la siguiente escala:

1 — Jamas consumiria este producto
2 — Quizas consumiria este producto

3 — Definitivamente consumiria este producto

Cuadro 3.33

Producto 1 2 3
Hamburguesa de camaron
Hamburguesa de salmén
Hamburguesa de pavo
Hamburguesa de pescado
Hamburguesa de pollo york asado
Hamburguesa de avestruz

ELABORACION: LOS AUTORES

Se pidi6 que se escogieran solo 3 productos porque asi el encuestado se veria
forzado a opinar sobre los que mas le llamasen la atencion.

Los productos con mayor aceptacion son los siguientes: hamburguesa de pollo
york con 75.8%, hamburguesa de pavo con 74.5%, hamburguesa de camaroén
con 51.1%, hamburguesa de salmoén con 46%, hamburguesa de avestruz con
38.6% y hamburguesa de pescado con 29.3%; por el contrario el de mayor

rechazo fue la hamburguesa de pescado con 40.2%.
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3.9.2.1.14Disponibilidad de precio a pagar por los productos

Por el hecho de tener mas de un producto el analisis de precios se efectuara

Grafico 3.23
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por separado para cada producto.

La metodologia utilizada para definir los precios se baso en la utilizacion de la

siguiente tabla:

Nombre del producto:

Grafico 3.34
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El precio es tan barato que empezaria a dudar de la calidad de esta hamburguesa

[l precio es tan caro gue no lo pagaria aungue sea una hamburpuesa de buena calidad

El precio es caro aungue la hamburguesa sea de buena calidad

El precio es barato para una hamburguesa de buena calidad

El precio suena razonable para una hamburguesa de buena calidad

Donde cada encuestado debia colocar una “X” por afirmacién en el precio que

cumpliera dicha afirmacion segun su percepcion para el producto elegido.

ELABORACION: LOS AUTORES
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El precio de la hamburguesa de avestruz deberia estar entre $3.10 y un

maximo de $4.50.

Grafico 3.24
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Para la hamburguesa de camarén el precio deberia estar entre $3.25 y un

maximo de $4.80
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El precio de la hamburguesa de pavo debe estar entre los $3 y un maximo de

$4.60.
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La hamburguesa de pescado deberia estar entre los $2.50 y los $4.10 maximo.
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La hamburguesa de pollo york deberia estar entre los $2.80 y los $4.30.
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El precio de la hamburguesa de salmon deberia estar entre los $3.20 y $4.80

maximo.
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3.9.2.1.15Intencion de visita al local

Finalmente, se le pregunto al encuestado la intencion que tendria de ir al nuevo

local y los resultados fueron los siguientes:

Definitivamente irian en un 66.09%, probablemente irian en un 31.74%, siendo

esta cifras muy alentadoras para el negocio.
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Gréfico 3.30
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Por otro lado tenemos que un 8.7% de personas que dijeron que no consumen
comida rapida dijeron que definitivamente si irian al local propuesto, y un 3%

probablemente irian al local.
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3.9.2.1.16 Conclusiones de las encuestas personales
Gracias a la investigacion cuantitativa realizada a través de las encuestas

personales se llego a las siguientes conclusiones:
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Hay una tendencia positiva hacia la aceptacion de local propuesto ya que un
84% de las personas admiten consumir comida rapida; el producto que mas
consumen es la hamburguesa (51%); y es importante recalcar que muchos de
los locales mencionados por los consumidores son locales pequefos 0 poco
conocidos (16% del total de menciones), ademas es notable el hecho de que
algunas personas que dicen no consumir comida rapida les intereso la idea del
negocio (9.6%) y otras dicen que definitivamente irian (8.7%); y por ultimo los
encuestados que si consumen comida rapida dicen que definitivamente si irian
al local si estuviera abierto (66%).

Dentro del menu se deberian ofrecer acompafnantes variados como ensaladas,
comida tipica, mariscos, comida light y postres.

Se debe tener mucho cuidado y poner mucha atencion a los factores a los que
los consumidores dan mayor importancia como son:. sabor (29%), limpieza
(24%), ubicacion (15%), precio (12%) y rapidez del servicio (10%).

Las personas con mayor tendencia hacia el consumo de comida rapida se
encuentran comprendidas principalmente entre los 15 a 39 anos (74%), los
mismos que tienden a visitar estos locales mas de una vez a la semana y/o una
vez a la semana (65%), en los horarios de 6pm a 9pm (35%) y de 12pm a 3pm
(33%), y en los dias viemnes (48%) y sabados (25%). De manera preferencial
estos locales se encuentran en centros comerciales (41%), pero también hay
cierta tendencia para que se encuentren en zonas de restaurantes (24%),
bares (17%) u oficinas (13%).

En cuanto a la competencia es necesario mencionar a Mc Donald’s, Burger

King y KFC, que son los que poseen mayor recordacion por los consumidores;
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Mc Donald’s y Burger King son considerados como: caros, con buen servicio,
limpios, con comida de buena calidad, bonitos, comodos y con olor agradable.
Con respecto al local es importante tener en cuenta que debe tener un
ambiente que agrade tanto a personas que vayan con grupos de amigos como
con la familia, y deberia estar ubicado de preferencia en un centro comercial
(31%), o en sectores de restaurantes, bares u oficinas (17% en promedio).

En cuanto a los productos ofrecidos hay aceptacion para todos, especialmente
para la hamburguesa de pollo york (75%). Ademas por consejo profesional se
excluira la hamburguesa de salmon con la justificacion de que puede ser un

producto demasiado exotico para el mercado ecuatoriano.

3.10 Oportunidad de negocio

El sector de servicios, hoteles y restaurantes en el ano 2005 experimento un
incremento en la produccion de 15%, fendmeno que responde a la creciente
demanda y al aumento en el flujo turistico.

El actual estilo de vida de los quitefios es tambien un factor importante, porque
dedican cada vez menos tiempo para alimentarse lo cual en la mayoria de los
casos significa no alimentarse bien, y en la actualidad como respuesta a esto
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