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RESUMEN

El siguiente documento muestra la elaboraciéon de un plan de negocios para la
implementacion de una cadena de comida rapida basada en la produccién y
venta de papas fritas con formas y sabores.

Mediante el analisis del macro entorno y una minuciosa investigacion de
mercados realizada, se logra determinar ampliamente la oportunidad del
negocio. Posteriormente se da la estructuracion del negocio y la empresa el
mismo que toma el nombre de “Crazy Patata”; se trata a profundidad el
producto a ser comercializado, se plantean objetivos y las estrategias a ser
tomadas.

Con relacion al plan de marketing, se estudian las posibilidades y métodos a
ser utilizados para la incursion de la empresa en el mercado. Se profundiza en
temas como: el Marketing estratégico, el mercado, aspectos legales,
posicionamiento del producto, Marketing tactico, promocion, entre otros.

Luego del analisis financiero, las perspectivas del negocio son prosperas
debido a la rentabilidad, ganancias y liquidez que se proyectan a corto plazo.
Se formularon planes de contingencia para analizar los riesgos potenciales,
soluciones, y asi poder tomar decisiones correctas y oportunas en caso de
conflictos. Se pudo determinar la viabilidad del proyecto y la posibilidad de que
el mismo sea puesto en marcha.

Debido a ser un producto innovador y no explotado en el mercado que cubre
necesidades latentes de las personas pero no totalmente satisfechas es

importante lograr implementar y poner en marcha el proyecto con prontitud.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1 INTRODUCCION

El siguiente proyecto tiene los fundamentos necesarios para iniciar la empresa
productora y comercializadora de papas fritas con formas, sabores y diversas
salsas acompanantes. Estas, por su innovador disefio y sabor, seran de gran

atraccion al publico que guste de este tipo de productos.

El documento servira de guia para el desarrollo de ideas futuras, tanto para los

autores como para otros emprendedores.

La realizacion del proyecto servira como ejemplo para los jovenes del Ecuador,
quiénes deseen ser creativos y emprendedores. Pueden crear su propia
empresa sin necesidad de ainos de experiencia en el ambito laboral ni de una
gran suma de dinero para la inversion, demostrando que cualquier proyecto se

puede realizar si se lo lleva a cabo con pasos firmes.

Asimismo, el proyecto es una fuente segura para las siguientes generaciones y

un ejemplo de codmo transformar una idea en un negocio rentable.

La razén por la cual se decidid6 crear el negocio de produccién vy
comercializacion de papas fritas de formas, sabores y salsas acompanantes,
fue por el gusto que los autores tienen hacia las papas fritas y por el apoyo que

se brindd por personas cercanas a los mismos.
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Otra motivacion que tuvieron los autores para llevar a cabo el proyecto, fue la
poca variedad de papas fritas que existe en el mercado y, que por necesidad
propia, se decidié crear una empresa que pueda satisfacer esa insuficiencia en

el mercado.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

La elaboracién de un plan de negocios para la creacion de una empresa
productora y comercializadora de papas fritas con formas, sabores y salsas
acompanantes, orientada a jovenes entre 15 y 24 anos de edad que frecuenten
los centros comerciales de la ciudad de Quito y personas en general que

tengan agrado por las papas fritas.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar un plan de negocios que se pueda aplicar a la realidad en un
futuro.

e Crear un producto novedoso basado en la exquisita papa ecuatoriana.

e Obtener los conocimientos necesarios de como realizar un proyecto
para en un futuro aplicarlos en la vida personal.

e Aprender a manejar un negocio mediante la implementacion del
proyecto realizado.

e Emprender en el mundo de los negocios.
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CAPITULO Il

LA INDUSTRIA

21 SECTOR HOTELES Y RESTAURANTES

2.1.1 Introduccion

El sector de hoteles y restaurantes es uno de los sectores, que a pesar de no
ser de mayor aporte al PIB, es uno de los mas dinamicos de la economia del
pais y al cual pertenece el proyecto de negocio que se desarrollara en los
siguientes capitulos. A continuacién se realiza un analisis del sector para

entender la situacion en la que éste se encuentra.

2.1.2 Situacion Actual del Sector
A partir del aino 2001, luego de la dolarizacion, el sector ha tenido un desarrollo
importante el cual se explica claramente en el siguiente cuadro:

Crecimiento en délares del sector':

ANO Valor en miles de délares
2001 198.187
2002 197.754
2003 205.844
2004 209.359
Elaborado por: Autores Cuadro 2.1

El aporte del sector en miles de ddlares al PIB ha ido incrementando en los
tltimos anos. Esto se debe al desarrollo que se esta produciendo dentro del

sector.

! Boletin Anuario N° 26-27
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El desarrollo porcentual del sector se ha venido dando positivamente a pesar
que Gnicamente el ano 2003 supero al crecimiento del PIB nacional. Asimismo

en el siguiente cuadro se puede observar su incremento.

Aporte al PIB del sector?

ANO Tasa de variacion del | Tasa de variacion sector
PIB Hoteles y Restaurantes
2001 5.1% -0.4%
2002 3.4% -0.2%
2003 2.7% 4.1%
2004 6.9% 1.7%
Elaborado por: Autores Cuadro 2.2

Para la empresa, el situarse en un sector que a pesar de no estar en
crecimiento en comparacion con el PIB, su situacion se ve favorable debido a
que existe un desarrollo del mismo. Es importante destacar que a pesar de que
se esté dando un desarrollo en forma positiva, esto no significa que se
encuentre en crecimiento ya que el incremento porcentual del sector de un aho
a otro es inferior al incremento porcentual que se da en el PIB. En el cuadro 2.2
se puede apreciar que el Unico afio en donde se ha dado un crecimiento real
del sector es en el 2003. A medida que en los anos 2001 a 2003 el PIB ha
decrecido, el sector de hoteles y restaurantes ha tenido un crecimiento, como

se muestra en dicho cuadro.

En el ano 2004 se registraron 1005 establecimientos de los cuales el 29%
pertenece a la rama de hoteles y restaurantes. En comparaciéon con anos
anteriores se puede ver que el porcentaje antes mencionado se encuentra en

incremento del 1% por ano. Para coincidir con este argumento, en otros

2 Boletin Anuario N° 26-27
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indicadores como el personal ocupado, las remuneraciones y la produccion

total, las cifras también son positivas para el afo 2004.

Es un sector cuyas expectativas son favorables para la incursiéon del proyecto,
empiricamente se ha visto en el aino 2005 la cantidad de locales nuevos y las
ampliaciones de los patios de comida para nuevos negocios que hasta la fecha

se encuentran en funcionamiento.

Indicadores del sector®

INDICADOR/ # DE PERSONAL | REMUNERACIONES | PRODUCCION
ANO ESTABLECIMIENTOS | OCUPADO TOTAL
2002 30% 21% 14% 11%
2003 28% 20% 14% 11%
2004 29% 19% 15% 12%

Elaborado por: Autores Cuadro 2.3

Si se observan los datos anteriores, se puede ver que es un sector con mucha
competencia y con expectativas favorables para el proyecto, pues como se

sabe, la competencia fomenta el desarrollo.

2.2 LAINDUSTRIA
Para comprender un poco mas de como es el entorno del negocio, se debe
realizar una reseia de como es la industria, en este caso, de comida rapida.

Antes de continuar con el proyecto se procede a definir qué es la comida

rapida.

2.21 Comida Rapida: (restaurantes, cafés y demas establecimientos que

ofrezcan ese tipo de producto)

® INEC. Encuesta anual de Hoteles, Restaurantes y Servicios afio 2002, 2003 y 2004
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2.2.2 Definicion de Comida Rapida
Se define como comida rapida al establecimiento en el cual primero se cancela

la orden antes de ser servido y donde no existen meseros.

2.2.3 Antecedentes

Este tipo de alimentacion forma parte de la evolucibn de los paises
occidentales y en su origen hay una serie de factores dificiles de modificar y
que las hacen atractivas para las personas, ya que estan bien presentadas,
tienen buen sabor, son baratas y pueden consumirse rapidamente incluso fuera
de la casa y restaurantes. En la actualidad, las personas poseen menos tiempo
para realizar sus actividades y toman como opcién las comidas rapidas ya que

son muy faciles de conseguir y tienen un buen precio.

En el Ecuador se ha venido desarrollando el fendmeno de las franquicias de
comida rapida a partir del ano 2001. Existen 130 franquicias que operan en el
pais y un 20% de éstas son de comida rapida, un nimero que se encuentra en
crecimiento, ya que para anos anteriores esto no ilegaba a un 1%. La mayoria

los establecimientos es de procedencia norteamericana.

Es un segmento en crecimiento constante debido al estilo de vida de las
personas que origina el consumo de comida rapida, es por eso que se cred la
Asociacion Ecuatoriana de Franquiciadores.*

En la actualidad, el mercado de la comida rapida se encuentra liderado por
KFC seguido de Mc. Donalds y Pizza Hut. Estos son los lugares mas visitados

y preferidos por la gente.®

* Revista Lideres, Lunes 29 de Agosto de 2005
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De la comida rapida, la hamburguesa es el alimento preferido asi como las
papas fritas.® Esto es un punto favorable para la realizacion del proyecto ya que
su base fundamental son las papas fritas. Es importante conocer los gustos y
preferencias de los consumidores en cuestion de dicho producto, de esta forma
puede nacer la oportunidad de negocio. Esto se realizara en el capitulo 3 del

proyecto.

2.2.4 Modalidades de Servicio y Alimento de la Comida Rapida
Esta puede ser dividida en varias categorias como:

1. servicio en el auto

2. servicio en restaurante

3. servicio a domicilio

4. venta ambulante’

2.2.5 Servicio en el Auto

Esta clase de servicio se da con la finalidad de incrementar la comodidad del
cliente al momento de adquirir el producto. En éste, la persona evita salir del
automovil y es atendida al igual que se lo hace dentro del establecimiento.
Este servicio ha sido implementado por algunas cadenas como por ejemplo Mc
Donalds, Burger King, KFC entre otros. Este servicio comenzdé a ser
implementado a medida que los medios de transporte se iban desarrollando y

variaban los habitos y forma de vida de la gente.

® Investigacion de mercados realizada por Femando Andrade, profesor de la UDLA
b Investigacion de mercados realizada por Femando Andrade, profesor de la UDLA
7 http://iwww.queremoscomer.com/detalle_promos.asp?TipoContenido=curiosidades&IDcontenidos=40
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2.2.6 Servicio en Restaurante

Fue el primer tipo de servicio en aparecer y se caracteriza por el ingreso de la
persona al establecimiento. Existen personas que atienden al cliente pero no
toman el papel de meseros, es decir, la comida es llevada por el propio cliente
a su mesa. Estos establecimientos estan disefiados para motivar a la persona a
abandonar rapidamente el local una vez satisfecha su necesidad, produciendo

asi un incremento del flujo de personas.

2.2.7 Servicio a Domicilio
Este tipo de servicio la persona no se ve en la necesidad de acudir al
establecimiento ya que la empresa envia su producto directamente al domicilio

de sus consumidores.

2.2.8 Venta Ambulante

Con esta modalidad los productos son ofrecidos en las calles. Son
establecimientos que buscan un lugar de congestion de gente el cual permite
incrementar las ventas. La comida de los puestos ambulantes ocupa una gran
parte de la dieta diaria, sobre todo en algunos paises en vias de desarrollo,
debido al ritmo de vida en las ciudades y a la migracion del campo a la ciudad.
Sin embargo en la ciudad de Quito este tipo de negocios se encuentra saturado
y hasta ilegal para nuevos comerciantes debido a la restriccion de permisos por

parte del municipio.
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2.3 EL NEGOCIO
2.3.1 Introduccion
El negocio de la comida rapida ofrece productos muy apetecibles, economicos,

faciles de preparar y vender.

2.3.2 Definicion del Negocio

Posterior a la definicidn del sector y la industria, se procede a establecer el
negocio. Esto permite determinar con claridad quienes son los clientes, cuales
son los productos que se produciran y comercializaran, donde seran vendidos y

como seran comercializados.

La categorizacidon del sector, la industria y el negocio se realizdé en base a la

Categorizacion Internacional Uniforme.

El sector al cual pertenece el negocio se identifica como sector de Hoteles y
Restaurantes debido a que la proyeccion que el negocio tiene, es crear una
cadena de locales fijos en los patios de comida donde las personas puedan

adquirir los productos y tomar asiento si éstas lo desean.

La industria es la concerniente a la comida rapida debido a la forma de
preparar los alimentos y la fama que poseen las papas fritas de pertenecer a

este grupo de comidas.

El negocio consiste en establecer una cadena de locales dedicados a la venta
de comida rapida basada en la producciéon y comercializacion de papas fritas
con formas y sabores, brindando a las personas una nueva opcion. Es una

empresa dedicada a ofrecer una variedad de productos en base a la papa
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ecuatoriana para satisfacer las necesidades de alimentarse o simplemente de

un antojo que las personas puedan tener a un determinado momento.

Sector, Industria y Negocio

Sector Hoteles y Restaurantes

Industria de Comida rapida

Negocio
Cadena de locales dedicados a
la venta de comida rapida
basada en la produccién y
comercializacién de papas fritas
de formas y sabores.

Elaborado por: Autores Grafico 2.1

2.3.3 Producto y Servicio

El producto que se ofrecera en el negocio son las novedosas papas fritas con
formas y sabores. Estas poseen una forma original la cual es producida
mediante maquinaria elaborada y especializada. El proceso de coccion es
similar al de las papas fritas comunes pero no idéntico, ya que varia en el sabor
que se le agregue al final y la textura. El tipo de producto es maduro por el
tiempo que existen las papas fritas. Su forma y sabor son las caracteristicas

que cambian.

El servicio que se otorgara sera el de comercializar los alimentos en locales

fijos ubicados en los patios de comida dentro de los centros comerciales.
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2.3.4 Diagrama de Flujo Genérico

Diagrama de Flujo Genérico®

Mgteria |, | Proveedores | _ | Productores | _ C_ana_les pe |, | Consumidores
Prima Distribucion
Elaborado por: Autores Grafico 2.2

La materia prima es adquirida por un grupo de proveedores que ofrecen el
producto al mercado. Los productores adquieren esta materia prima de los
proveedores y la transforma en papas de formas precocinadas listas para ser
fritas. La distribucion se dard en los mismos locales pues la produccion es
realizada en la parte posterior del lugar de venta. Los consumidores finales
seran personas que se encuentren dentro del centro comercial paseando o
realizando sus compras.
2.3.5 Materia Prima

» Papa

> Aceite

» Polvos saborizantes

» Salsas
2.3.6 Proveedores

» Mercado San Roque

» Mercado Ifnaquito

> Salsas Marciel
» Industrias Ales
>

Pequerios agricultores

® Dan Thomas: El sentido de los Negocios Pag. 146
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2.3.7 Productores
» Empresa dedicada a la produccion y comercializacion de papas

fritas con formas y sabores

2.3.8 Canal de Distribucion
» Locales de venta en patios de comida

2.3.9 Consumidores
> Personas que visiten los centros comerciales, especificamente

los patios de comida

24 FACTORES EXTERNOS

2.41 Factores Econémicos

2411 Inflacién e indice de Precios al Consumidor.

La inflacion ataca de forma directa a la industria de comida rapida ya que se da
una fluctuacion en los precios referentes a las materias primas e insumos
necesarios para la elaboracion de los productos. Es importante destacar que
las materias primas fundamentales (papa y aceite) destinadas a la elaboracién
de los alimentos son pertenecientes a la division de Alimentos y Bebidas no
Alcohdlicas, la misma que ha tenido una incidencia de 0.12 puntos
porcentuales en el aporte de la inflacion mensual.® Esto tiene un efecto
inmediato en el negocio ya que las variaciones constantes que se dan en el
precio de la papa producen una traba al momento de estimar los costos del giro
del negocio. Por lo tanto, cualquier variacion en los precios de los productos

finales del negocio pueden ser asumidos por el cliente final. En el caso del

? indice de Precios al Consumidor INEC
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aceite la variacion del precio no es tan fluctuante como el de la papa, sin

embargo también afecta para los analisis.

En el mes de septiembre, la variacion de la inflacion medida a través del
indice de precios al consumidor (IPC), fue de 0,65%, por su parte, el valor
anualizado alcanzé el 2,88% frente a 1,61% registrado en el mismo periodo del
ano pasado. La inflacion acumulada fue de 2,76%, frente a 1,31% reportado en
el mismo lapso del 2004. Debido a este comportamiento al alza de la inflacion,
el Banco Central del Ecuador (BCE) re-estimé una vez mas la meta de inflacion
para este ano, ubicandola en 2,9%, cuando a principio de afno habia estimado

una inflacién del 2%. En 2004 la inflacion fue de 1,95%.°

Continuando con el analisis de la inflacion con respecto a la variacion existente
entre los anos 2005 y 2006 se muestra claramente un incremento en las tasas.
Si se toma como ejemplo el periodo de agosto del 2006 comparando con el
mismo mes del aio anterior, se puede observar un aumento en la inflacion
anual.

Fluctuacion de la Inflacion Anual

Fluctuacién de la Inflacién Anual
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Elaborado por: Autores Grafico 2.3

' hitp://iwww.ccq.org.ec/documents/CEASM7..pdf
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Un aumento en la inflacidbn produciria un incremento en el precio de las
materias primas e insumos necesarios del negocio, lo que podria provocar que
un alza en los costos de produccion sea trasladada al precio final del producto,

causando una reduccion en las ventas.

La tasa de variacion mensual del sector de Restaurantes y Hoteles es negativa
con un 0.39% negativo. Esto se debe principalmente a la disminucién de los
precios de los componentes de los restaurantes, cafés y establecimientos

similares. Es por eso que en la siguiente tabla el aporte aparece como 0.00%.

Aporte por sector a la variacion mensual del IPC (0.65%)"!

Sector Aporte porcentual
Restaurantes y Hoteles 0.00%
Mueb. Art. Hog. Y para. 0.00%
Transporte 0.07%
Bienes y servicios diversos 0.01%
Salud 0.00%
Prendas de vestir y calzado 0.00%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0.12%
Comunicaciones 0.00%
Recreacién y cultura 0.02%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 0.15%
Educacién 0.28%
Bebidas alcohdlicas y tabacos 0.00%
Elaborado por: Autores Cuadro 2.4
24.1.2 indice de Precios al Productor (IPP)

“El indice de Precios al Productor (IPP) mide el nivel general de los precios de
los bienes a nivel mayorista. Existen tres grandes subcategorias dentro del IPP:
bienes basicos o materias primas, bienes intermedios y bienes finales o
terminados. Los indices mas importantes son el indice de precios de bienes

finales, el cual representa los precios de los bienes que estan listos para la

" fndice de Precios al Consumidor INEC
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venta a nivel mayorista."12 Desde el punto de vista de las materias primas que
se utilizan en la creacion del producto final, el incremento de su precio afecta
directamente al negocio, ya que se produce una variaciéon en los costos de
produccién. Esta variacion de costos es importante, ya que la variacion es
trasladada al consumidor final y debido a la existencia de un gran nimero de
productos sustitutos y a las caracteristicas elasticas de la demanda, las ventas
se veran afectadas. Esto afecta a la industria de comida rapida, ya que una
parte esencial de las materias primas utilizadas para la produccion de
alimentos son las legumbres, verduras y tubérculos las mismas que han tenido
un incremento en sus precios debido a fendmenos naturales como sequias y
heladas. Las legumbres han presentado una de las inflaciones mas altas con el

106.51%." El IPP presenté un incremento del 7.14%.

Este factor afecta directamente al negocio, el incremento del indice de precios
al productor produce que se deba gastar mas en materias primas y por lo tanto
un alza al precio final, una disminucion de la rentabilidad o que no se puedan

cubrir los costos.

2413 Tasas de Interés

En caso de que las tasas de crédito sean altas es mas complicado que la
industria crezca y se pueda ingresar a nuevos mercados debido a que esta
representa el alto costo del dinero. La tasa activa para préstamos corporativos,
durante el udltimo ano, se ha mantenido estable entre 8 y 8,4 por ciento, sin

embargo, comparando con otros paises en dolarizacién, donde el interés real

12 hitp://www.pymes-ecuador.com/glosario%20economico.html
13 http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/Inflacion09-

05.pdf
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llega al por ciento, son tasas todavia muy altas. A pesar de esto existe una
mayor estabilidad monetaria debido a la dolarizaciéon que permite en el tiempo
reducir el riesgo financiero, ya que se puede contar con un horizonte menos
volatil. Adicionalmente, y un componente que hay que considerar, es que en el
2006 es un ano de elecciones y no se sabe cual sera la politica monetaria que
el ganador de la misma imponga en el pais, y cual sera su politica referente al
pago de deuda.

Porcentaje de tasas referenciales

Mes Tasa Activa Referencial | Tasa Pasiva Referencial

Abril 06 8,11% 4,21%
Mayo 06 9,17% 4,28%
Junio 06 8,51% 4,13%
Julio 06 8,53% 4,35%
Agosto 06 9,42% 4,13%
Septiembre 06 8,77% 4,36%
Octubre 06 8,75% 4,39%

Elaborado por: Autores Cuadro 2.5

Para el negocio, el mantenimiento de las tasas de interés es positivo debido a
que por lo menos se mantienen los costos financieros al momento de obtener
créditos y esto representa una disminucion de riesgo. Aunque estas tasas son
altas, empujan a la realizaciéon de proyectos mas riesgosos y con tasas de
descuento superiores. En la actualidad se pueden encontrar lineas de crédito

alternativas como la propuesta por la Corporacion Financiera Nacional.

La empresa y el proyecto son beneficiados debido a la reincorporacion de la
Corporacion Financiera Nacional (CFN) como banca de primer piso. La CFN se

encuentra aprobando y entregando directamente recursos a quienes deseen

1“http://www.bce.ﬂn.echocs.php?path=/documentos/Estadisticas/SectorReaI/Previsiones/lndCoyuntura/Cif
rasEconomicas/CifrasEconomicasOct05.pdf
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financiar sus proyectos productivos. Los créditos que la CFN brinda van desde
50 mil délares a 2 millones de délares, lo que representa un capital suficiente

para la financiacion del negocio.

2414 Propension de las Personas a Gastar

El reporte del BCE indica que durante el mes de agosto, la confianza del
consumidor se ubicd en el mayor nivel en lo que va del afno; su valor fue de
54,17 puntos, superior en casi medio punto al nivel registrado en julio. Esto se
presenté presumiblemente debido al inicio de la entrega de los fondos de

reserva del IESS.

Ciertamente es un indicador favorable para la industria, ya que se da un
incremento del gasto en productos y servicios dentro de los cuales se

encuentra encerrada la industria de la comida rapida.'®

Este indicador es un punto favorable para el proyecto ya que las personas

estan dispuestas a gastar mas lo que incrementaria las ventas en el negocio.

24.1.5 Nivel de Inversion Extranjera

La inversion extranjera directa (IED) se vio incrementada a partir de la
dolarizacion, ya que se pudieron concretar proyectos nacionales como la
construccion del Oleoducto de Crudos Pesados (OCP). A partir de la

culminacién del OCP, la IED se redujo en 400 millones de dodlares. Es

'S EI Comercio: La CFN otra vez cumplira el rol de banca de primer piso 1/30/2006
'® http://www.ccq.org.ec/documents/CEASM7.pdf
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importante que se promueva la creacién de proyectos nacionales para poder

lograr un incremento de la IED."”

Inversién Extranjera Directa

Afios o JER
(en millones de délares)

2000 720,0

2001 1.329,8

2002 1.275,3

2003 1.554,7

2004 1.160,3

2005 956,6

Elaborado por: Autores Cuadro 2.6

El objetivo principal no es simplemente atraer capitales extranjeros, sino
también incentivar a las personas que tienen su dinero dentro del pais a no

enviarlo al exterior.

Mediante la entrada de nuevas empresas internacionales, se expande la oferta
de trabajo para la gente desempleada. Si existe un mayor porcentaje de
ocupacion, la capacidad adquisitiva puede incrementar, asimismo como la

propension de las personas a gastar.

Con la IED se da el ingreso de nuevas tecnologias y procesos que pueden

mejorar la capacidad productiva del negocio y de las empresas en general.

" http://www.expreso.ec
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2416 Ingreso per Capita

Salario unificado y componentes salariales en proceso de unificacion (a)
Dolares
Anos| Mes |Remuneraciones|Décimo|Décimo|Componentes| Total |Salario
unificadas Tercero| Cuarto | salariales real (b)

2000 |Diciembre 56.65 34.96 - 40.00 131.61| 154
2001 |Diciembre 85.65 83.23 - 32.00 200.88| 19.1
2002 |Diciembre 104.88 103.28 - 24.00 232.16 20.2
2003 |Diciembre 121.91 120.50 - 16.00 2584 | 21.2
2004 |Diciembre 135.60 134.50 - 8.00 278.10| 22.4
2005 |Diciembre 150.00 148.80 - - 298.80| 23.1
2006| Enero 160.00 - - - 160.00| 12.3
2006 | Febrero 160.00 - - - 160.00| 12.2

Elaborado por: Autores Cuadro 2.7

Esto puede se lo puede tomar como una ventaja desde el punto de vista del
incremento en la remuneracion unificada que se ha dado a partir del ano 2000.
Se han dado mejorias, en lo salarial, substanciales, sin embargo no sostenidas.
Esto quiere decir, que a pesar del incremento de salarios, la inflacion ha
provocado que el los precios suban y el poder de adquisicién disminuya. Dentro
del grupo de personas que poseen una educacién preuniversitaria, que han
tenido capacitacion especializada en actividades determinadas como la
plomeria, la albaiileria, la carpinteria, entre otros, se ha dado una recuperacion
salarial debido a los altos niveles de migracion que se dan a partir de los anos

1999 y 2000."®

2.4.2 Factores Legales
La compaiiia es de tipo limitada, y se constituye de tres socios fundadores que
responderan por el valor de sus respectivos aportes y realizaran el comercio

sobre una razon social. La compania sera establecida mediante contrato y

'® Banco Central del Ecuador
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escritura publica. La empresa es de caracter mercantil y sera administrada a
través de representantes, los mismos que son legalmente capaces. Conyuges,

hijos y padres no podran ser socios.

Existiran dos tipos de capital que son: el capital suscrito y el capital pagado. El
nombre de la empresa y su domicilio seran determinados con anterioridad y en

consenso con los socios, existira un capital inicial.

Los accionistas podran vender sus acciones en el caso que deseen retirarse
del negocio previa aprobacién y autorizacién de los demas accionistas. Existira
una cuenta llamada reserva de capital la misma que representa un porcentaje

de las utilidades para futuras capitalizaciones.

Los requerimientos que se detallan a continuacion son necesarios para el

funcionamiento de un negocio de alimentos:

e Certificado del Registro Sanitario: la institucion encargada de
otorgar este certificado es el Ministerio de Salud Publica. En este
documento constara la descripcién del producto, su conformacion
y el numero de registro sanitario. El proceso se lo hace por medio

de la Direccion General de Salud.

e Permiso de Funcionamiento: el Ministerio de Salud Publica, por
medio de, el Departamento de Control Sanitario de Pichincha y la
Direccion Nacional de Salud es el encargado de otorgar este
permiso. El establecimiento debera cumplir con los requisitos

expuestos en el Codigo de Salud actual en lo referente a los
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recursos fisicos y humanos. La direccidon Provincial de Salud y el
Control Sanitario de Pichincha realizaran inspecciones a los
negocios para verificar el cumplimiento de las disposiciones. El
permiso es emitido por el periodo de un ano y debera ser
renovado al cumplirse con este tiempo. La inspeccion tendra
como objetivo verificar el estado de las maquinas, la disposicion
de las aguas domesticas e industriales, caracteristicas del
establecimiento, factores higiénicos sanitarios y la seguridad
industrial. El personal trabajador debera poseer un certificado de

salud por el contacto que éste tiene con el producto final.

Registro Unico de Contribuyentes (RUC): para dar inicio a las
operaciones comerciales de un negocio en particular es
indispensable contar con este documento. Es imperante cumplir
el pago del IVA y del Impuesto a la Renta por parte de estos
establecimientos. El documento consta del nombre comercial, el
domicilio de la empresa y la actividad principal a la que se
dedica, el mismo que sera creado a nombre de una persona

natural.

Patente Municipal: el valor comercial de los activos
pertenecientes a la empresa y el nimero del Registro Unico de

Contribuyentes son necesarios para obtener este documento.

Inspeccién y Cerificado de Establecimiento: El Departamento de

Control Sanitario y la Direccion Provincial de Salud son los
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encargados de expedir este certificado. Como requisitos deben
ser presentados los documentos de Permiso de Funcionamiento
y Registro Sanitario. La inspeccién del establecimiento elabora
conclusiones acerca del asentamiento, la vecindad y los

productos.

Un problema son los procesos burocraticos que se deben seguir para que todo
este tipo de certificados y documentacion sean entregados, lo que expande el

lapso de tiempo en el que el negocio pueda comenzar a funcionar.'®

2.4.3 Factor Laboral

En la industria de la comida rapida los recursos humanos necesarios para
realizar actividades que no se encuentren ligadas a funciones administrativas,
son pertenecientes al sector de mano de obra no especializada. Es importante
capacitar al recurso humano para este tipo de labores culinarias ya que la clave

esta en el sabor.

Se define al desempleo como la parte proporcional de la poblacion
econdmicamente activa que se encuentra involuntariamente inactiva.
Se considera al subempleo a personas que estan en capacidad de trabajar que

reciben ingresos por debajo del salario minimo vital. 2

'® Desfaz Carrasco Sofia Alexandra — Tesis PUCE - Plan de negocio de la empresa catering Servialim de
la ciudad de Quito — Pag. 25
2 www.lidis.org.ec
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Desempleo y Subempleo?!

Anos|Desempleo|Subempleo

1995 6.9% 45.9%
1996 10.4% 43.4%
1997 9.2% 41.3%

1998 11.8% 51.8%
1999 15.1% 46.0%
2000 10.3% 49.9%

2001 8.1% 34.9%
2002 7.7% 30.7%
2003 9.3% 45.8%
2004 9.9% 42.5%
2005 9.3% 49.2%
Elaborado por: Autores Cuadro 2.8

En el pais no existe la suficiente oferta laboral para satisfacer la demanda. La
elevada percepcion del riesgo pais para los inversionistas extranjeros, crea una
traba para que se de la creacion de pequenas, medianas y grandes empresas y

de esta manera formular nuevas plazas de trabajo.?

A partir de la crisis de 1999 se dio una reduccién del indice de desempleo
15.1% al 10.3% manteniéndose este valor similar en los afios venideros. La
reduccion no se dio por efecto de un incremento en la actividad productiva del
pais, sino por la gran cantidad de personas emigrantes y la expansion del

subempleo.?

Debido al alto grado de desempleo existente en el pais, se facilita la

contratacidén de personal dispuesto a realizar las tareas concernientes a la

2! Banco Central del Ecuador, Boletin Anuario (varios numeros) e Informacién Estadistica Mensual
& http://independent.typepad.com/elindependent/2006/08/ecuador_producc.html

? Cartillas sobre migracion N° 22, “El impacto econémico de la migracion en el Ecuador”, Septiembre
2006
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elaboracion de alimentos, atencidon al cliente, limpieza, mantenimiento,

seguridad entre otras.

Por grupos de ocupacion, se observa que la mayoria de trabajadores que
quedaron cesantes en el mes de septiembre del 2005, fueron trabajadores no
calificados y trabajadores pertenecientes al sector servicios. Cada uno de estos
grupos participa con el 27% del total de cesantes. Las razones mas
importantes para quedar cesantes durante este mes, fueron la renuncia
(39.9%) vy la terminacién del contrato (32.5%).2Si se analiza desde otro punto
de vista, el desempleo representa que muchas personas poseen menos poder

adquisitivo y esto repercute en el nivel de ventas del negocio.

Se debe recalcar que toda actividad o servicio prestado por parte de los
trabajadores debera estar sujeta a las disposiciones establecidas en el Codigo

del Trabajo.

2.4.4 Factor Tecnologico

En el sector predomina una tecnologia sencilla, de facil acceso, con una leve
complejidad en cuanto a su utilizacion. La tecnologia empleada por los diversos
participantes puede ser considerada como ampliamente difundida y utilizada en
forma homogénea. El cambio tecnoldgico es lento, sin embargo su avance ha
logrado que los distintos métodos de produccién sean de una mayor eficiencia

y efectividad.?® La gran variedad y opciones que se ofrecen en el mercado

Znttp://www.bce.fin.ec/docs.php?path=/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/E

mpleo/empleoSep05.pdf
% Folleto Codehotel
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generan una posibilidad para proyecto. Se necesita de una moderada

inversion.

Se esta tomando una mayor atencion a la ciencia y tecnologia, ya que éstas
han sido consideradas como politicas de estado en el gobiemno del Dr. Alfredo
Palacio. Se ha destinado 26 millones de ddlares resultantes del excedente de
venta del petréleo. Los sectores que han recibido mayor apoyo son: salud y
nutricion, seguridad alimenticia; educacién; economia y produccion; vivienda y
recursos naturales; y ambiente.

Lo recomendado es destinar el 1% del PIB para ciencia y tecnologia, lo cual no
se cumple en todos los paises latinoamericanos; especificamente el Ecuador

destina el 0.2% del PIB, valor inferior al promedio del 0.6% establecido en

Ameérica Latina.?®

El efecto que tiene esta baja inversion en el pais no afecta directamente al
negocio, ya que la tecnologia requerida es de facil acceso, bajos costos y no

compleja. .

Los equipos mas comunmente utilizados en este tipo de industria:
» Utensilios de cocina
» Sistemas de refrigeracion

» Equipos de coccion y preparacion de alimentos

26http://www.elmercun'o.com.ec/web/titulares.php?nuevo_mes=07&nuevo_ano=20068.dias=1 1&seccion=pl
ipfot
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2.4.5 Factores Sociales y Culturales

Antes de comenzar el andlisis de dichos factores es importante analizar la
composicion de la poblacion ecuatoriana en cuanto a edades, pues esto es un
agente importante para poder determinar sus costumbres y su incidencia en el

futuro del negocio.

Cerca del 30% de la poblacion el Ecuador tiene entre 15 y 29 afos de edad,
esto seglin el Gltimo censo realizado en el afno 2001. Esto quiere decir que uno
de cada tres ecuatorianos es joven. Dicha poblacion es de 3'356.563. La
concentracion de personas jovenes es mayor en la zona urbana con relacion a
la zona rural, esto se da debido a las condiciones econémicas que produjo un
mayor nivel de migracion hacia las ciudades en busca de oportunidades
laborales. El 58% de la poblacion joven es pobre, de este grupo el 28% se

encuentra por debajo de la linea de extrema pobreza.?’

Los datos presentados anteriormente acerca de la composicién de la poblacion
ecuatoriana, son fundamentales para realizar una correcta eleccion del grupo

objetivo al que el producto se dirigira.

Los jovenes de hoy poseen malos habitos alimenticios y una alta atraccion

hacia la comida chatarra, lo que presenta una ventaja para el proyecto.

Debido a que el proyecto se enfoca a los jévenes, la incidencia que esto tiene
en el futuro es muy grande, ya que conforme pasen los anos, estos jovenes

creceran con la empresa y se volvera parte de ellos.

= http://www.participacionciudadana.org/contenido.php?idtema=16&idsubtema=104&idcontenido=317
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Hoy en dia el tiempo de las personas para seleccionar, preparar y cocinar
alimentos es inferior al que se tenia en tiempos pasados, es por esta razén que
la comida rapida, y por lo tanto el negocio, gracias a su bajo precio y facil

adquisicién, ha representado una opcién atractiva y conveniente.?®

La alimentacion en los paises occidentales ha tenido una evolucion
sociocultural provocando de esta forma el desarrollo del fenémeno de la
comida rapida. Es una opcion que atrae a la juventud debido a las

caracteristicas de estos productos.?®

Las personas presentan problemas de salud debido a los malos habitos
alimenticios lo que puede conducir a contraer enfermedades como la diabetes y

enfermedades cardiovasculares.

Los habitantes poseen un excesivo consumo de cereales, azucares, tubérculos
y oleaginosas. Este tipo de alimentos representa el 65% del consumo de los
ecuatorianos. Se da un consumo aproximado del 15% en frutas y el 20% en
proteinas como huevo, leche y carne. Existe un gusto por los alimentos
grasosos y la dieta diaria se basa fundamentalmente en comida que posee

altos niveles de calorias como el arroz, la papa, el platano, el pan y el aztcar.*

En ciudades grandes como Quito, la tendencia es mas marcada, alli, el 57,4%
de los hogares prefiere realizar sus compras en un centro comercial, incluso,

para el nivel de ingresos altos, las preferencias ascienden a un 84,6%.

% http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/articie/002462.htm
= http://www.nutrar.com/de_talle.asp?ID=97
® Diario “El Universo®, domingo 10 septiembre, 2006



38

En el Ecuador ha existido en los ultimos afnos una explotacion de franquicias
debido al fendmeno antes mencionado. Existe una tendencia clara hacia el
estilo de vida norteamericano lo cual a dado paso al habito de consumo de

comida rapida.

En la actualidad, los establecimientos que expenden comida rapida han optado
por incrementar su menu con ensaladas o sanduches debido a que las
personas buscan cuidar su salud de alguna forma y ajustarse al ritmo de vida
que éstas llevan, de esta forma se promueve una nueva cultura Light en los

establecimientos de comida rapida.

En el presente, esta cultura naciente se puede ver claramente en los
supermercados en las nuevas secciones de alimentos Light. Ahora el consumo
de estos productos se hace cada vez mas notorio y el cuidado personal se

torna prioritario.>"

Para la empresa puede ser un riesgo el ingresar al mercado de la comida
rapida con un alimento que definitivamente engorda. Sin embargo
empiricamente se sabe que las papas fritas son un producto que a todas las
personas gusta sin importar el efecto que éstas tengan en su dieta, esto se

espera probar con la investigacion de mercados.

Los infartos cardiacos en el pais se encuentran en incremento debido
principalmente al deficiente control del colesterol, hipertension arterial, diabetes

y tabaquismo. El nuevo estilo de vida adoptado por los ecuatorianos, basado

3 http://www.hoy.com.ec/dominus/0118/salud.htm
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en el sedentarismo, el estrés y el sobrepeso causado por las grasas saturadas,
ha contribuido a que el porcentaje de muertes por causa de enfermedades al
corazon esté aumento.*? Una mala alimentacion puede producir diabetes o un
mayor nivel de grasas perjudiciales para el organismo lo que provoca
enfermedades cardiovasculares o cerebro vasculares.®

Causas de muerte

# de Personas

Total de defunciones 54.729

Hombres 31.292

Mujeres 23.437

Por enfermedades del corazén 4.014

Hombres 2.010

Mujeres 2.004

Elaborado por: Autores Cuadro 2.9

En el Ecuador el 10% de los habitantes es victima de la obesidad y el 40% de
la pre-obesidad.®* Estos porcentajes da como indicio que en la actualidad la
gente en el Ecuador no toma una real conciencia del cuidado de su salud a
pesar de la introduccion al pais de las modernas culturas Light. El producto
ofrecido por el negocio posee grasas saturadas lo cual en el presente no se
toma como una amenaza para su comercializacion, sin embargo en el futuro, a
medida que los habitantes desarrollen una mejora en sus habitos alimenticios,

el enfoque del proyecto debe estar preparado para anticipar estos cambios.

a2 http://www.hoy.com.ec/noticianue.asp?row_id=245532
3 Revista “La Revista”, domingo 24 septiembre 2006
% Diario “ El Universo”, domingo 10 septiembre 2006
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Una ventaja es que actualmente en el Ecuador no existen programas ni
politicas alimenticias destinadas a reducir el consumo de aceites y comidas

chatarra.®®

Un factor importante que se ha ido incrementando en la actualidad es el tema
de la migracion y como los emigrantes importan nuevos habitos alimenticios.

En el presente la poblacion atraviesa un proceso de adaptacion de sus
costumbres debido al intercambio de culturas. Los hogares ecuatorianos
experimentan productos nuevos originarios de diversos puntos del planeta
gracias a los emigrantes. Diversos habitos alimenticios han sido introducidos en
el mercado. Muchos de ellos han llegado a ser parte de la dieta ecuatoriana. La
mayoria provenientes de paises como ltalia, Espana y Estados Unidos por la

gran cantidad de ciudadanos que se desplazan a dichas regiones.*®

Estas comidas no son elaboradas en los propios hogares sino adquiridos en
restaurantes especializados en los mismos, abriendo asi una puerta para el

proyecto.

2.4.6 Factores Climaticos

En los ultimos meses se ha podido constatar el dano que las heladas y las
sequias causan a la produccion agricola del pais y especialmente a las
provincias de la sierra, proveedoras de la mayoria de materia prima que se
necesita en el negocio. La variacion brusca de temperaturas afecta

principalmente a los cultivos de papas en la sierra. Esto influye directamente al

% Diario “ El Universo”, domingo 10 septiembre 2006
36http://www.consumer.ec/weblalimentacion/aprender_a_comer_bien/cun'osidades/2004/ 11/23/112312.ph

p?page=3
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negocio debido a la escasez de productos y los danos se dan a mediano

plazo.®

2.4.7 Factores Politicos

Las paralizaciones provinciales son un factor que no se debe dejar de analizar.
En el Ecuador los cierres de carreteras producen graves problemas para las
demas provincias aledanas, ya que no reciben los pedidos a tiempo o en la
mayoria de veces pierden los cargamentos, pues muchos productos son
perecibles. Asimismo, el poco producto que queda en los supermercados y

mercados es comercializado con precios altos para compensar la escasez.®

Ciertamente la inestabilidad politica coloca en riesgo el desarrollo del pais, crea

incertidumbre y aleja la inversion extranjera y local.

El riesgo pais es un indicador fundamental para el destino financiero de una
nacién. Este es utilizado por los inversores extranjeros y nacionales al

momento de calcular el éxito de sus proyectos.

En la actualidad el riesgo pais se encuentra fluctuando entre 550 y 650 puntos.
Al ser éste alto, los inversionistas evitan colocar sus divisas dentro del sistema

financiero ecuatoriano.®

La inestabilidad politica, el riesgo pais y la corrupcion son temas muy comunes

dentro del pais. Esto produce una serie de acontecimientos perjudiciales para

37 hitp:/iwww.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=220335
*Bhttp://www.elmercurio.com.ec/webl/titulares. php?seccion=fzuyEtT&codigo=tOB7bE82U0&nuevo_mes=03
&nuevo_ano=2006&dias=23&noticias=2006-03-23

2 http://www.dlh.lahora.com.ec
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la poblacién nacional como

internacional ha ido perdiendo confianza en la capacidad de la nacion para

desenvolverse oportunamente.

La falta de credibilidad por parte de los ciudadanos se puede ver en los

siguientes graficos proporcionados por la empresa CEDATOS:

Credibilidad

Confianza en los Jueces

12%
12%
1%
1%
10%
10%

9%

Quito  Guayaquil  Tofal

www.cedalos.com

Confianza en los Partidos Politicos

Quio  Guayaquil  Tota

www.cedatos.com

Gréfico2.4

Al existir un marco politico y juridico inestable, altos niveles de corrupcion, falta

de incentivos arancelarios; la inversion se ve limitada.

2.5 Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Desarrollo potencial de
productos sustitutos

Entrada potencial
de nuevos

f

Rivalidad entre

. H>
empresas competidoras

Poder de
negociacién de los

’

Poder de negociacion
de los consumidores

Elaborado por: Autores

Gréfico 2.5
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El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algln
segmento de éste. La idea es que la corporacién debe evaluar sus objetivos y

recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial.

2.5.1 Rivalidad entre Empresas Competidoras

La industria de la comida rapida posee un gran numero de competidores; unos
poseen un reconocimiento de marca y se encuentran plenamente establecidos
en el mercado y otros con menor control del mismo. Se da la existencia de
cadenas internacionales con una gran capacidad economica que hacen que la
competencia sea mucho mas ardua y complicada. Muchos de los competidores
poseen caracteristicas similares como son la minimizacién en los tiempos de
entrega de los productos, establecimientos que promueven el mayor nimero de
rotacion de las personas y primariamente se encuentran vendiendo y sirviendo
comida preparada y bebidas para el consumo en él o fuera del mismo, ofrecen
productos apetecidos por el publico, en la mayoria de los locales no hay
meseros y las personas deben hacer una fila para pedir y pagar su comida,

horarios amplios, precios econémicos, etc.

La rivalidad entre empresas es la fuerza de Porter mas sensible ya que
cualquier cambio de estrategia de una empresa puede provocar reacciones por
parte de los competidores como la baja de precios, el ofrecimiento de nuevas

ofertas y el aumento de la publicidad.*°

% Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David Pag. 142
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Al existir una mayor rivalidad de competidores y al mismo tiempo la presencia
de empresas fuertes ya establecidas en el mercado como Mc Donalds, Burger
King, KFC, la competencia se intensifica y se vuelve cada vez mas complicado
subsistir y sobresalir. Esto produce que los gastos en publicidad se tengan que
incrementar; se da un poco o casi nulo control del precio de los productos que
se ofrecen; existe una mayor rivalidad por los canales de distribucién y las
materias primas, de la cual se ven beneficiadas las empresas que posean una

mejor posicién para negociar ante los proveedores.

El negocio se encuentra en un mercado altamente fragmentado. En la industria
existe un alto grado de rivalidad entre los competidores debido al gran nimero
de participantes, esto afecta directamente al negocio ya que provoca que los

consumidores puedan cambiar de una marca a otra con gran facilidad.

Se da la presencia de competidores con un enorme poder econémico y control
de mercado que generalmente son cadenas internacionales como Mc Donalds
y KFC que tienen la posibilidad de bombardear la mente del consumidor y
posicionar su producto a través de campanas publicitarias. Asimismo, los patios
de comida poseen una gran cantidad de competidores que, a pesar de no ser
franquicias internacionales, son establecimientos que promueven la
competencia. Esto perjudica al negocio ya que estos fuertes competidores
tienen la posibilidad de manejar ampliamente sus precios; en el caso de existir
una guerra de precios el negocio y los participantes de menor tamano se ven

amenazados y hasta pueden desaparecer.
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2.5.2 Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos

En la actualidad y debido a la forma de vida de las personas y la demanda de
nuevos y mejores productos, casi todo alimento puede ser transformado y
entrar dentro de la categoria de comida rapida; es por esta razén que el
numero de sustitutos que se pueden hallar en el mercado es grande. Aqui se
encuentran productos como hamburguesas, salchichas, papas fritas
acompanadas de salsas diversas, pizzas, bocadillos, pinchos de carne, platos

tipicos de otros paises, entre otros.

En la industria de la comida rapida existen una gran cantidad de productos
sustitutos ofrecidos por las distintas empresas. Se da una gran competencia
debido al alto nimero de participantes en la industria. Las empresas compiten
intensamente con los productos ofrecidos en otras industrias. La existencia de
una gran gama de productos sustitutos da como resultado un limite en el precio
que pueden cobrar los oferentes a los consumidores antes de que éstos se
decidan por la adquisicion de un producto sustituto.*!

Actualmente, y debido a las nuevas tendencias como la Light, las personas
demandan una cantidad de productos cada vez mayor; lo que ocasiona que se
surjan nuevos productos sustitutos. Esto crea una desventaja ya que si no se
encuentra la manera de fidelizar a los clientes ellos pueden faciimente
seleccionar el producto a consumir que mas les convenga de una extensa

gama de opciones.

“! Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David Pag. 143
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El proyecto se encuentra en un mercado en donde la demanda por productos
es elastica, el negocio se puede ver afectado ya que si existe un incremento en
el precio de las papas los consumidores tienen una alta posibilidad de recurrir a

un gran numero de productos sustitutos existentes.

Desde el punto de vista del negocio de produccién y comercializacion de papas
fritas de formas y sabores, es notable el alto grado de productos sustitutos.
Empiricamente es facilmente notorio el incremento de lugares en donde se
comercializa comida rapida. Un claro ejemplo de este fendmeno son las
pizzerias en donde se puede adquirir el alimento por el precio de 1 ddlar o
menos. Al ser este producto, y otros mas, sustitutos de las papas fritas, se

produce un limite en el precio que se podria cobrar a los consumidores.

En el mercado existe una gran gama de productos sustitutos de las papas

fritas; a continuacion se enlista algunos ejemplos:

Pizza
Salchipapas
Hotdogs
Hamburguesas
Shawarmas
Pinchos

Empanadas

vV ¥V VvV V¥V V¥V V V V¥

Sanduches
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Los consumidores en general no son fieles en sus marcas y preferencias sino

Unicamente una pequena parte de personas que consumen este producto.

2.5.3 Entrada Potencial de Nuevos Competidores

Al existir una posibilidad de que nuevas empresas incurran en la industria sin
una alta dificultad, se produce un incremento de la competencia entre éstas.
Esto es evidente dentro de la industria de la comida rapida debido a que la
tecnologia y conocimientos no son exactamente especializados, existe un alto
acceso a materias primas, no se da una estable lealtad por parte del cliente y el
capital requerido para la iniciacion del negocio es relativamente bajo.*? Por lo
tanto es una industria con un alto riesgo para sus participantes. De esta
manera la rivalidad entre los competidores y la posibilidad de que nuevos
ingresen al mercado se incrementa. El negocio se ve en dificultades si es que

no se encuentra la estrategia correcta para sobrevivir entre tanta competencia.

Analizado desde el punto de vista de las empresas que se encuentran ya
establecidas en el mercado, es negativo por el hecho de que esto representa

una barrera de entrada baja e incita a la aparicién de nuevos competidores.

En relacién al negocio de papas fritas se da una alta posibilidad de que nuevos
competidores aparezcan, ya que las barreras de entrada son relativamente
bajas en relacion a la inversion requerida, la falta de un competidor lider, no es
fundamental alcanzar economias de escala, la materia prima se encuentra

disponible, la tecnologia no es especializada, existe facilidad de buscar y

2 Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David. Pag. 143
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obtener cualquier informaciéon sobre el mercado y no existen mayores

restricciones gubernamentales.

Todos estos puntos constituyen desventajas para el negocio ya que a parte de
proveer una oportunidad para que nuevas empresas ingresen al mercado y la
competencia se intensifique, también se da la creacién de nuevos y de mejor
calidad de productos sustitutos.

El negocio sobrevivira en un escenario de esta naturaleza si se logra crear una
marca reconocida y posicionada en la mente de los consumidores, que ofrezca
un producto o servicio distinto a los ya existentes. Lo fundamental es crear una

fidelidad en los clientes y atraer nuevos.

2.5.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

Con respecto a los proveedores de materias primas para la fabricaciéon y
comercializacion de alimentos de comida rapida se los puede separar en dos
categorias. Dentro de la primera categoria encontramos establecimientos
propietarios de franquicias que obtienen una parte de sus materias primas del
exterior y otra categoria es la de proveedores nacionales. En el primer caso la
empresa franquiciadora envia la materia prima al franquiciado. En el segundo
grupo se encuentran empresas que adquieren la totalidad de sus productos a

través de proveedores nacionales.

“El poder de negociacion de los proveedores afecta la intensidad de la
competencia en una industria, especialmente cuando no existe una gran

cantidad de proveedores, cuando solo existen unas cuantas materias primas
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sustitutas o cuando el costo de cambiar de materias primas es especialmente

caro.”3

La relacion existente entre proveedores y el negocio depende del grado de
poder de negociacion que tenga el mismo ante los otorgantes de materia prima.
Debido a que no se manejan volimenes altos de aceite de coccidn resulta ser
una desventaja de negociacién en cuanto a los proveedores, ya que no se
podra obtener descuentos significativos al momento de la compra. Los
proveedores de aceite en el pais son empresas ya establecidas y que manejan
un alto niumero de clientes, por lo tanto el que se adquiera 0 no su producto no

les sera de importancia.

Con relacion al tipo de insumos (papas) necesitados para la preparacion de
papas fritas, los mismos que no poseen caracteristicas que los hagan ver como
especializados o distintos, se podra obtener una ventaja en cuanto a la
negociacion debido a que el costo del cambio de proveedor es relativamente

bajo y existe un gran numero de oferentes en el mercado.

Existe otra ventaja para el negocio, la misma que es la existencia de un
sinnumero de proveedores en el mercado que ofrecen la materia prima
requerida. Algunos de los proveedores actuales que suministran los insumos
son:

» Mi Comisariato

» Supermaxi

» Mayoristas

* Conceptos de Administracion Estratégica. Fred. R. David. Pag.. 143
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» Mercados Populares
» Santa Maria

» Pequenos Agricultores

2.5.5 Poder de Negociacion de los Consumidores

Los principales consumidores de este tipo de productos son personas adultas
que poseen un tiempo limitado para realizar sus actividades asi como los
adolescentes. Los centros de comida rapida se han convertido en sitios donde

los jévenes pasan gran cantidad de tiempo.

En la actualidad los consumidores poseen un alto poder de negociacion ante el
negocio debido a la existencia de una gran cantidad de productos sustitutos y
competidores presentes en el mercado; esto se convierte en el punto principal
para desarrollar una estrategia que permita encontrar la forma de sobresalir y
obtener una ventaja competitiva ante los demas participantes. Se debe buscar
estrategias para crear una fidelidad del comprador y una distincion de marca

para lograr una mayor capacidad de negociacion sobre los clientes.

La competencia ofrece una gran variedad de productos y servicios diferentes
para poder alcanzar la lealtad de los clientes. Las papas fritas con formas y
sabores constituyen un producto diferenciado lo que incrementa el poder de

negociacién del negocio ante los consumidores en cierto grado.
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Es importante para las empresas que los consumidores no tengan el poder de
control sobre ellas, debido a que en el futuro esto puede llegar a producir su

cierre.
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CAPITULO IlI
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 INTRODUCCION
El siguiente capitulo trata sobre la investigacion de mercados que se llevara a
cabo para la continuidad del proyecto y conocer cuales son las caracteristicas

del mercado al que se quiere ingresar.

3.2 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
1. Definicién del problema
2. Elaboracion de un método para resolver un problema
3. Elaboracion del disefio de la investigacion
4. Trabajo de campo o acopio de datos
5. Preparacion y andlisis de datos
6. Conclusiones y recomendaciones

7. Preparacion y presentacion del informe’

3.2.1 Definicion del Problema
3.211 Definicion del Problema de Decision Gerencial
Luego del analisis del macroentorno se ha procedido con la siguiente definicion

del problema de investigacion gerencial:

“Que hacer para captar el segmento objetivo del mercado, para la introduccién

de unas nuevas papas fritas con formas y sabores, acompanadas de diferentes

salsas.”

' Naresh K. Malhotra, “Investigacion de Mercados, Un Enfoque Aplicado”
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3.21.2 Definicion del Problema de Investigacion
“Determinar si las personas que visitan los centros comerciales son un
mercado factible para las papas fritas de formas y sabores basandose en las

preferencias de consumo que éstos tengan y su afinidad por las mismas.”

3.2.2 Elaboracion de un Método para Resolver un Problema
Preguntas de Investigacion
- ¢ Cuales son los habitos alimenticios de las personas que visitan los
centros comerciales “El Bosque” y “CCI” de la ciudad de Quito?
- ¢Qué tipo de preferencias posee la gente en cuanto al consumo de
comida rapida?
- ¢ Existe alguna afinidad por el consumo de papas fritas?
- ¢En qué momento del dia se consume mayor cantidad de esta clase
de alimentos?
- ¢Son las personas que visitan los centros comerciales “El Bosque” y
“CCI” un mercado factible para este producto?
- ¢Dbénde deberian ser ubicados los locales dentro del centro

comercial?

Hipotesis.
Las personas entre 15 y 24 ahos de clase media y media alta que visitan los
centros comerciales “El Bosque” y “CCI”, y poseen agrado hacia el consumo de

papas fritas, estan dispuestas a consumir papas fritas de formas y sabores.
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Objetivo General

Determinar la predisposicion de las personas entre 15 y 24 ainos que asisten a

los centros comerciales “El Bosque” y “CCI” hacia el consumo de papas fritas

de formas y sabores para de esta forma definir las necesidades que tienen las

personas.

Objetivos Especificos

Determinar el mercado potencial para la introduccién de las papas
fritas papas fritas de formas y sabores.

Determinar los puntos estratégicos de ubicacion.

Determinar los gustos, preferencias y criterios de seleccion de las
personas que visitan los centros comerciales “El Bosque” y “CCI” con
respecto a las papas fritas.

Determinar la importancia de comercializar papas fritas con formas y

sabores.

Necesidades de Informacion

Es necesario definir los criterios que siguen los consumidores al
momento de elegir una papa frita determinada. Entre éstos se
encuentran: calidad, variedad, atencién al cliente, precios, ubicacion,
limpieza, presentacion del producto. A las personas que participen en
el estudio se les pedira que califiquen la influencia de cada uno de

estos factores al momento de escoger.
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* Es indispensable recolectar informacion sobre la percepcion que
tienen los consumidores sobre la competencia basandose en los
criterios anteriormente mencionados.

e Se debera obtener informacion sobre las caracteristicas
demograficas de los encuestados. Entre éstas estan: edad, sexo,
ocupacion, condicién social, entre otras.

e Es importante realizar este ejercicio, ya que se da un lineamiento de
cual sera la informacién requerida en la investigacion para poderla

llevar a cabo y obtener resultados concretos.

3.2.3 Elaboracion del Diseno de la Investigacion

Para la investigacion exploratoria se realizaran entrevistas con expertos,
grupos focales y analisis de informacidn secundaria. Mediante esta
investigacion se puede realizar un analisis cualitativo con métodos directos

como los grupos de enfoques y las entrevistas con expertos.

La recoleccion de datos secundarios, como competidores, habitos de consumo
y consumidores se realizd en el capitulo dos al momento de hacer el analisis
del macroentorno. Las fuentes de estos datos han sido principalmente la
Revista Lideres, el Banco Central del Ecuador y los diarios de la ciudad El
Comercio y El Hoy. Sin embargo esta averiguacion es de tipo general y no esta
centrada en las necesidades de informacion que se mencionaron

anteriormente.
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Las encuestas que se realizaran pertenecen al método de investigacion del tipo
descriptivo cuantitativo, por el cual se elige una muestra significativa para a

continuacién buscar cuantificar los datos y aplicar un analisis estadistico.

A continuacion se establece la forma de como se realizaron las entrevistas a

expertos en el tema:

3.2.3.1 Entrevistas
Objetivo de entrevista
e Dar a conocer la opinion exacta de expertos relacionados con el tema de

investigacion.

Propésito de entrevista
e Obtener la mayor cantidad de informacion relevante que pueda ser util

para la investigacion.

Procedimiento de entrevista
Se realizaron dos entrevistas a chefs profesionales. Se visitd a cada uno de los

profesionales en sus oficinas y se llevo a cabo el ejercicio. (Ver anexo A1).

Al comienzo se explico la razon de la entrevista y sus objetivos académicos
para evitar cualquier problema y tratar de conseguir la mayor informacion

posible.

En la entrevista se trataron los siguientes temas:
e Percepcion de la comida rapida

e Futuro de la comida rapida
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e Percepcion de las papas fritas
e Formas de coccion de las papas fritas
e Opinién del negocio

e Sugerencias

Como resultados de las entrevistas surgi6 la idea de no sélo concentrarse en
una sola forma de papa frita como se tenia pensado al inicio del proyecto, sino
abrir las opciones y, a mas de las formas, agregar sabor a las papas fritas. Es
por esta razén que los grupos focales y las encuestas se basaron en el nuevo

negocio.

De igual manera, los profesionales opinaron que a pesar de la nueva tendencia
Light que se esta creando en el pais, las papas fritas son un alimento que, por
su fama de siglos, no deja de ser uno de los productos de comida rapida
favoritos de las personas. Senalaron que la falta de un lugar en donde se
expendan unicamente papas fritas es un negocio con grandes esperanzas de
crecimiento. Ciertamente la papa no esta explotada a su maximo en un pais

con tan alta produccién y de la mejor calidad de producto.

A continuacion se establece la forma de codmo se realizaron los grupos focales

para la investigacion:
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3.23.2 Grupos Focales
Objetivo de grupo focal
e Obtener la informacion necesaria para determinar el grupo objetivo al
cual el producto debe estar dirigido.
Propésito de grupo focal
e Conocer mas a fondo cuales son las percepciones, creencias,
sentimientos, actitudes y motivaciones de los consumidores con

respecto a las papas fritas.

Procedimiento de grupo focal
Se utilizara preguntas abiertas para que los participantes se expresen
libremente sin ningun tipo de restriccidn su opiniéon en cuanto a las papas fritas.

(Ver anexo A2).

Se realizaron cinco grupos focales de diferentes edades. El primero se realizo
con nifos de 10 a 14 anos de edad al cual asistieron 12 participantes. El
siguiente grupo focal se realizd con 10 adolescentes de 15 a 19 aios. El tercer
y cuarto ejercicio se realizé con jévenes de 20 a 24 anos a los que asistieron 10
personas a cada uno. En el ultimo grupo focal realizado se invitd a nueve

personas de 25 a 30 anos de edad.

Al comienzo de la sesion, el moderador dejé en claro la razon de la realizacion
del estudio y la forma en que se llevaria a cabo la sesion. Los grupos
seleccionados fueron lo mas homogéneos posibles y correspondieron a nuestra

poblaciéon de interés.
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La primera sesidn se realizé en el colegio Britanico Internacional de Quito con
la previa autorizacion de las autoridades comrespondientes. Los cuatro grupos
focales restantes se realizaron en la casa de uno de los investigadores con
todas las comodidades posibles. Se brindé comida para picar y bebidas
suficientes para los participantes. EI ambiente en donde se desarrollaron las
sesiones de grupo fue lo mas agradable posible con sillas confortables, limpio,
acogedor, donde no existia ningun tipo de publicidad de la empresa o del

producto y donde los asistentes se sentaron en 6valo.

Antes de empezar con las preguntas sobre el estudio, se realizé6 una pequena
dinamica de grupo para que los participantes se relajaran, conocieran sus

nombres y entraran en ambiente.
La duracion de los grupos focales fue de 50 a 90 minutos cada uno.

Se comenzo la sesion con preguntas faciles, de opinion y poco a poco se fue
profundizando en los temas pertinentes. Cabe recalcar que en ninguno de los

grupos focales realizados existieron problemas.

Posteriormente se presenta los temas que se trataron en los grupos focales:
Los productos de comida rapida
e Percepcion de la comida rapida
e Perfil de los compradores de comida rapida
e Sobre la venta en pequenas islas o carritos adecuados ubicados
especialmente en centros comerciales y demas establecimientos donde

existe afluencia de gente
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Las papas fritas

Percepcion sobre las papas fritas

Perfil de los compradores de papas fritas

Sobre la venta en pequefas islas o carritos adecuados ubicados
especialmente en centros comerciales y demas establecimientos donde

existe afluencia de gente

Las papas fritas con formas y sabores

Percepcion sobre papas fritas con formas

Percepcién sobre papas fritas con sabores

Opiniones

Sugerencias

Sobre la venta de papas fritas de formas y sabores en islas o carritos
adecuados ubicados especificamente en centros comerciales y demas

establecimientos donde existe afluencia de gente

Inmediatamente se presentan las conclusiones generales de los 5 grupos

focales realizados:

La comida rapida es percibida como dafina para la salud debido al alto
contenido de grasas y sus cualidades para incrementar el peso de las
personas sin embargo, a pesar de esto, es consumida por los grupos de
personas comprendidas entre los 11 y 30 anos.

Los establecimientos de comida rapida mejor posicionados en la mente

de los consumidores son Mc Donalds y Burger King.
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Entre los productos mas recordados se encuentran las hamburguesas,
las pizzas y las papas fritas.

Los factores principales para consumir comida rapida son el precio, el
sabor y la rapidez con la que se atienda.

En el mercado existe una gran variedad de productos de comida rapida.
La presentacion del producto y empaque es muy importante al momento
de adquirir el alimento.

El empaque debe ser llamativo, poseer colores apropiados y ajustarse a
las necesidades de las personas.

Los mayores consumidores de comida rapida son jovenes, adolescentes
y personas sin mucho tiempo debido a sus actividades laborables.

La comida rapida es para el publico en general.

Las islas o carritos son lugares donde se expenden todo tipo de
productos, que se encuentran a la mano de los consumidores, con
atencion personalizada y de mayor rapidez, sin embargo tiene Ia
imagen de no ser adecuados para vender comida rapida debido a la falta
de espacio fisico, la carencia de un lugar donde sentarse, la imagen de
falta de higiene que pueden provocar y los olores expedidos al momento
de preparar los alimentos especialmente si el puesto no se encuentra en
los patios de comidas o lugares abiertos.

La percepcion principal y mas importante de las papas fritas es que son
vistas como acompanantes de otros productos.

Es un producto de consumo masivo a cualquier hora del dia.
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Lo mas importante al comprar papas fritas son el sabor, la cantidad y el
precio.

Los tamanos mas consumidos son el empaque mediano y el grande.

A pesar de que las papas fritas tienen caracteristicas negativas para la
salud, éstas no son tomadas en cuenta al momento de ser consumidas.
En el mercado no existe una gran variedad de papas fritas, estas se
diferencian limitadamente en forma y sabor.

Las caracteristicas ideales de una papa frita deben ser que la misma
sea: fresca, crujiente, suave en su interior y saladita.

En el mercado no existe una marca reconocida de papas fritas.

En relacion a la venta de papas fritas en islas o carritos se concluye que
el establecimiento debe ser llamativo, dar una muy alta imagen de
higiene, no ubicarse en lugares cerrados ni proximos a locales donde no
se expenda comida debido al olor producido.

Al variar la forma el producto se vuelve mas atractivo sin embargo si el
sabor se mantiene sin variaciones, no deja de ser percibido como un
acompanante.

Al variar la forma y no el sabor, el producto se vuelve un producto de
moda, no seria consumido habitualmente.

Una papa con forma es percibida como mas cara.

La papa frita tradicional esta posicionada en la mente del consumidor
debido a la falta de opciones que hay en el mercado.

La variedad de salsas son un factor muy importante para poder vender

papas fritas.
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e Si se le da un sabor y una forma especial a la papa frita, ésta puede
dejar de ser percibida como un acompanante de comidas.

e Las personas demandan que exista en el mercado una mayor variedad
de formas y sabores de las papas fritas.

e El factor principal para diferenciar las papas fritas de las tradicionales es
el sabor y no la forma.

o El puesto de venta de papas fritas debe ser ubicado en un lugar donde
se pueda sentar la gente debido a la incomodidad al comer mismas.

e Para ofrecer papas fritas de sabores y formas, el envase debe ser
practico y atractivo.

e La persona que atienda debe ser agradable a la vista y brindar una
buena atencion.

e El vender bebidas en el lugar es muy importante.

e La gente le da mucha importancia al manejo y reutilizacién del aceite.

Luego de realizar los grupos focales se logré6 obtener las siguientes

conclusiones mas relevantes para la investigacion de mercados:

e El mercado objetivo a quien se deberia dirigir el producto es al segmento
comprendido entre 16 y 24 anos sin descartar que también existen
personas fuera de este segmento a los que se podria llegar con el
producto.

e Los factores fundamentales para diferenciar el producto son el sabor y la

salsa que se agreguen a las papas fritas ya que la forma es secundaria.
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e EIl producto debe ser posicionado en la mente del consumidor no como
complemento de otro alimento.

e Las personas mayores a 24 anos recurren al consumo de comida rapida
generalmente para satisfacer una necesidad de alimentacion
reemplazando almuerzos y meriendas por la carencia de tiempo.

e En los menores de 15 afos, a pesar de que el producto es atractivo y
apetecible, generalmente no poseen los recursos monetarios para
adquirirlos.

e Los locales que vendan comida no deben estar ubicados en lugares
cerrados dentro de centros comerciales por el olor que se emana al
cocinar los alimentos.

o Al referirse especificamente a centros comerciales, el producto es
inadecuado para el consumo y al mismo tiempo realizar otras
actividades a la vez como hacer compras.

o EI empaque con que se expenda el producto debe ser original y
llamativo para crear expectativa en los consumidores.

e El lugar de venta debe ser acondicionado de tal forma de crear
confianza en los consumidores.

e La forma de cocinar la papa frita debe cumplir con las expectativas de

los consumidores mencionadas en las conclusiones anteriores.

3.2.3.3 Encuestas
Objetivo de encuestas
e Obtener caracteristicas del grupo de consumidores, en este caso de los

jovenes de clase media y media alta entre 15 y 24 ainos.



65

Propésito de encuestas
e Mediante esta investigacion se quiere determinar las percepciones que
tiene los consumidores del producto y como se asocian las variables de
marketing como precio, plaza, producto y promocién.
Procedimiento de encuestas
Para la investigacion descriptiva se ha planteado seis preguntas importantes:

Quién, Qué, Cuando, Dénde, Por Qué y Cémo.

¢ Quién se debe considerar como consumidor de papas fritas?
En respuesta a esta pregunta, se ha decido investigar que los potenciales
consumidores de las papas fritas con formas y sabores seran los jévenes de

clase media y media alta entre 15 y 24 afios.

¢ Qué informacion se obtendra de los encuestados?

Se obtendra la informacién necesaria para proseguir o no con la realizacién del

proyecto.

¢Cuando debe obtenerse la informacion?

En este caso, la investigacion se debe realizar antes de que el proyecto pueda
realizarse ya que el punto principal de la investigacion es determinar su
factibilidad.

¢Donde deben contactarse los encuestados para obtener la informacion
requerida?

Debido al enfoque que tiene el producto, el lugar de clave son los centros
comerciales de la ciudad de Quito a los que acuden jévenes de clase media y

media alta entre 15 y 24 anos.
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¢ Por qué se obtiene la informacion?
La razon principal para recolectar la informacion es poder definir si el proyecto

de la cadena de papas fritas de formas y sabores se puede llevar a cabo o no.

¢ Como se obtendra la informacion?
En los parrafos anteriores se definieron distintos métodos para la recoleccion
de informacion: encuestas personales, grupos focales y entrevistas exhaustivas

con expertos.

Después de haber respondido a cada una de las preguntas, el enfoque es mas
claro y la realizaciéon de los métodos de investigacion seran mas objetivos con

el fin de obtener la informacién correcta para el proyecto.

3.234 Determinacion del Tamano de la Muestra

Para la investigacion de mercados, se decidid disefar la muestra de la
siguiente manera: se realizara muestreo estratificado (proceso en que la
poblacién se divide en subpoblaciones o como su nhombre lo indica en estratos)
con el objetivo de incrementar la precision sin aumentar el costo, en donde los
centros comerciales (Centro Comercial El Bosque y Centro Comercial Ihaquito)
se dividiran en conglomerados y las unidades muestrales seran los jovenes que
asistan a estos lugares.

Para obtener la muestra se realizaron los siguientes calculos:
n= _Z’a/2Npgq
NE?+Z°a/2pq 2

Nb = Poblacion que visita el Centro Comercial el Bosque (886.422)3

2 Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracion y la Ingenieria”
. Departamento de Marketing del Centro Comercial El Bosque, Francisco Ortiz
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Nc = Poblacién que visita el Centro Comercial Ihaquito (1'248.654)4

Los datos sobre la concurrencia de las personas a los centros comerciales
fueron proporcionados por los departamentos de marketing de los

establecimientos en estudio. (C.C.El Bosque y C.C.I)

N = Poblacion total (2'135.076)
n = Tamano de la muestra (187)
N = Nb + Nc (2'135.076)
p=q9q=05

E =Eror=7.15%

Z = Nivel de confianza = 95,5%

El criterio principal por el cual se eligid el 7.15% fue para poder ajustar la
investigacion a la falta de tiempo y al presupuesto que los investigadores

destinaron para el proyecto.

Como resultado se obtuvo una muestra de 187 personas, de las cuales a 77 se
debié encuestar en el Centro Comercial el Bosque y 110 en el Centro
Comercial Ihaquito. El criterio para la distribucién de encuestas se baso en la
siguiente férmula:
nb= n*Nb°’ (Numero de encuestados en el Centro Comercial El Bosque)

N

nc = n*Nc ® (Nimero de encuestados en el Centro Comercial Ifiaquito)
N

“ Departamento de Marketing del Centro Comercial Ifiaquito
® Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracion y la Ingenieria”
® Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracion y la Ingenieria”
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En un principio las encuestas se las iba a distribuir aleatoriamente a gente de
las edades entre 15 y 24 aios que se encontraban en los patios de comidas de
los centros comerciales, sin embargo se presenté la dificultad de que las
politicas de los establecimientos no permitian realizar encuestas y por lo tanto
se realizaron aleatoriamente a personas que entren o salgan de los centros

comerciales.

3.2.4 Trabajo de Campo o Acopio de Datos

Para el trabajo de campo se necesito la seleccion de los trabajadores, en este
caso de los investigadores y personas cercanas a éstos. Se dio una pequeia
capacitacion para que tengan una idea de como se trabajara en la recoleccion
de datos. Esto se realizé reuniéndolos a todos en un lugar para explicar todo el
proceso de investigacion. Se debe tener una supervision sobre los
trabajadores, sin embargo por el hecho de que las personas que trabajaron son
cercanas a los investigadores se tiene cierto grado de confianza sobre el

desempeno que éstas tuvieron.

3.2.5 Preparacion y Analisis de Datos

Luego de haber obtenido el nUmero correspondiente de encuestas, se procedio
a la verificacidon de cuestionarios, su revision, la codificacion, la transcripcion de
datos, ajustar estadisticamente los datos y por ultimo la eleccion de estrategias

en base al analisis. (Ver anexo A3 y A4)

3.3 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Luego de la realizacion de las encuestas se obtuvieron los siguientes

resultados:
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Se realizaron 187 encuestas, de las cuales el 55% corresponden al género
femenino y el 45% restante al género masculino como se muestra en el
siguiente grafico:

Pregunta 21: Género

GENERO

m Femenino m Masculino }

Masculino
45% , Femenino
55%

Elaborado por: Autores Grafico 3.1

Pregunta 22: Edad

EDAD

= 15-19 m 20-25

15-19

39%
20-25

61%

Elaborado por: Autores Gréfico 3.2
Asimismo, el 61% de los encuestados se encuentran entre las edades de 20 a
25 anos y el 39% restante estan entre las edades de 15 a 19 anos.
Para obtener una idea de los habitos consumo de las personas en lo que
respecta a papas fritas, se realizaron las siguientes preguntas con los

consecuentes resultados:
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Pregunta 1: ; Consume usted papas fritas?

PREGUNTA 2

NO

6%
SI
@ NO

Sl
94%
Elaborado por: Autores Grafico 3.3

De los 187 encuestados, el 94% si consume papas fritas y unicamente el 6%
no lo hace. Esto indica que las papas fritas son un producto con mucha

aceptacion y de alto agrado para las personas.

Pregunta 2: ; Con qué frecuencia consume usted papas fritas?

FRECUENCIA DE CONSUMO

m Varias veces ala semana m 1 Vez a la semana
O 1 Vez cada 15 dias 01 Vez almes

1Vez al mes
10%

Varias veces a
1 Vez cada 15 q Q la semana
dias 29%
24% .

1Vezala

semana
37%

Elaborado por: Autores Gréfico 3.4
Como muestra el grafico anterior, la frecuencia de consumo de papas fritas
mas alta es de una vez la semana con 37%, seguida por varias veces a la
semana con 29%. Esto se interpreta de la siguiente manera: del 94% de
personas que consumen papas fritas, el 66% las consume por lo menos una

vez a la semana. Este resultado abre una oportunidad para el negocio debido
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al alto porcentaje de personas que consumen papas fritas regularmente. Se

debe aclarar que la pregunta se relacioné con el consumo de una porcién de

papa fritas.

Pregunta 3: ;En dénde acostumbra comprar usted papas fritas?

LUGAR DE COMPRA
B Mc. Donalds m BurgerKing O Tropiburger
O American Deli m KFC | Otros
Otros
KFC 13%
7%
American Deli q
59 A Mc. Donalds
o Cg e
Tropiburger ' 53%
5%
Burger King

17%

Elaborado por: Autores

Gréafico 3.5

En el grafico anterior se puede ver que mas del 50% de los encuestados

prefiere consumir papas fritas en Mc. Donalds, por lo tanto se concluye que

este establecimiento es el mejor posicionado en la mente de los consumidores.

Pregunta 4: ; Cuando consume usted papas fritas?

HORA DE CONSUMO

Manana
3%
Cualquier hora ' Tarde
deldia 36%
46% &
Noche

15%

m Manana B Tarde 00 Noche O Cualquier hora del dia

Elaborado por: Autores

Grafico 3.6
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El 46% de los encuestados consume papas fritas a cualquier momento del dia
y el 36% lo hace por la tarde. Este resultado reitera que el consumo de papas

fritas es un habito alimenticio regular de las personas.

Pregunta 5: ;Qué tamano prefiere usted consumir al momento de comprar

papas fritas?

TAMANO FAVORITO

m Grande m Mediano O Pequeno
Pequeno
14%
Q Grande
\‘ 41 OO

Mediano
45%

Elaborado por: Autores Grafico 3.7

En el grafico anterior se indica los 2 principales tamanos de consumo
preferidos por las personas, siendo éstos grande y pequefo. Nuevamente es

un indicador del gran gusto que las personas tienen por las papas fritas.

Pregunta 6: ;Coémo consume usted las papas fritas?

FORMA DE CONSUMO

| @ Solas ® Acompanadas

Solas
25%

Acompanada
s
75%

Elaborado por: Autores Grafico 3.8
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El 75% de los encuestados prefiere consumir las papas fritas acompanadas de
otros alimentos siendo esto una amenaza para el proyecto. Sin embargo, se
deben crear estrategias con las cuales el producto no sea visto como un
acompanante de otra comida sino como un alimento que puede satisfacer

necesidades alimenticias sustituyendo a otros.

Pregunta 7: ;Cudles son los 3 aspectos mas importantes para usted al

comprar papas fritas?

ASPECTOS MAS IMPORTANTES

B Sabor ® Cantidad 0O Presentacion 0O Textura M Salsas

Salsas; 3.200
Puntos

Textura; 4.250
Puntos Q‘ Sabor; 14.025
) Puntos
Presentacion; V \
3.975 Puntos ‘

Cantidad; 5.175
Puntos

Elaborado por: Autores Gréfico 3.9

Para poder concluir cuales son los 3 aspectos mas importantes en los que los
encuestados se fijan al comprar papas fritas, se asigno un valor de 100 puntos
a la primera opcién, 50 puntos a la segunda y 25 puntos a la tercera, de esta
forma se puede cuantificar cuales son los aspectos mas importantes para los
consumidores. Se multiplico el nimero de respuestas de cada aspecto por el
valor de la opcidn y la suma total es el valor final. Esto se compara con cada
aspecto y se observa que aspecto es el que mas resalta. (Esto se aplica en las
preguntas 8, 12, 13 y 18). En sumatoria, el aspecto “sabor’ sobresalio ante los

demas, como se observa en el grafico anterior. El segundo aspecto mas
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importante es la “cantidad” de porciéon que se sirve. Por ultimo, la “textura” de
las papas fritas, es decir, su apariencia fisica, es el tercer aspecto mas

importante al comprar papas fritas.

Pregunta 8: ;Cuales son las 3 caracteristicas mas importantes para usted de

una papa frita?

CARACTERISTICAS MAS IMPORTANTES DE UNA PAPA

FRITA
m Ancha mDelgada 0Olarga O Salada m Corta
m Fresca m Suave O Crujiente
A"CF:‘J"’;12575 Delgada; 3.325
ntos
Crujiente; 8.400 Puntos

Puntos Larga; 3450
ﬁ ' Puntos
:) Salada; 2.875
Suave; 2.875 v \Yy ;
@ Puntos

Puntos
Fresca; 6.775 Corta; 325 Puntos

Puntos

Elaborado por: Autores Grafico 3.10
Para obtener los resultados anteriores, se prosiguié a realizar el método
anteriormente expuesto. Se observa que de las 8 caracteristicas propuestas,
las 3 mas importantes son: crujiente, fresca y larga. Los resultados de las 2
ultimas preguntas dan una pauta al proyecto del camino que se debe seguir
para satisfacer las necesidades de las personas al momento de comercializar

el producto.
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Pregunta 9: ;Le pareceria atractiva una papa frita con forma? Califique sobre

10 el atractivo.

ACEPTACION DE UNA PAPA FRITA CON FORMA

m1 m2 03 U4 m5 m6 m7 08 m9 mi0

1 2
1 0 20/0 20/0 3
g 8% 3%
4
9% 8%

\ 7
; D‘% 5

25%
13%

17%

Elaborado por: Autores Grafico 3.11

En el grafico se observa que los mayores porcentajes se dan a partir de la
calificacién numero 6. Esto indica que la idea de introducir al mercado una
papa frita con diferente forma a la tradicional es aceptada por las personas

generando asi una oportunidad para el proyecto.

Pregunta 10: Si usted estuviera a cargo de dar formas a las papas fritas Qué

forma le daria?

FORMA FAVORITA

B Rizada B Espiral O Cuadrada O Circular B Alargada

Alargada

“
b Rizada

Circular B 26%
10% é
c7
Cuadrada ‘

o/
=28 Espiral
42%

Elaborado por: Autores Grafico 3.12
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De los 175 encuestados que consumen papas fritas, el 42% recomendé dar
una forma espiral a las papas fritas. Los demas resultados seran tomados en

cuenta al momento de la produccién de papas fritas con diferentes formas.

Pregunta 11: ;Le pareceria atractivas unas papas fritas con sabor? Califique

sobre 10 el atractivo.

PERCEPCION DE UNA PAPA FRITA CON SABOR

B1N20304M5M68708@9 W10/
1 2

3%
o A% o % 4

21% . v 2% g
/} - 10%
14% C‘ 4%,

13%
27"

Elaborado por: Autores Grafico 3.13
De esta forma, la idea de introducir una papa frita con sabor distinto al
tradicional en el mercado tiene aceptacion como se puede ver en el grafico
anterior. Los mayores porcentajes se dan se dan a partir de la calificacion

numero 7.
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Pregunta 12: Si usted estaria a cargo de dar sabor a las papas fritas, ¢Qué

sabor le daria?

SABORES FAVORITOS PARA LAS PAPAS FRITAS

H Ajo W Pimienta 0O Picante O Ajonjoli
m Cebolla ® Oregano W Especias O Chile
W Frutas Secas @ Queso

Ajo; 3.725

Queso; 7.250
Puntos

Puntos

Frutas Secas; Pimienta;

550 Puntos ‘ @. 2,650 Puntos
Chile; 2.875

Picante; 5.325

Puntos Z @
Especias; 525 d‘\\ Puntos

Puntos Ajonjoli; 725

Orégano;  Cebolla; 3.900 & untos
2.475 Puntos Puntos

Elaborado por: Autores Grafico 3.14
De todas las opciones propuestas por los encuestadores, los 3 principales
sabores que mayor puntaje obtuvieron son: queso, picante, y cebolla. Son
importantes estos resultados para que el proyecto tenga un enfoque centrado

en los gustos de las personas.
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Pregunta 13: ;Con qué salsas acompanaria usted unas papas fritas con

formas y sabores diferentes?

SALSAS FAVORITAS PARA ACOMPANAR A
UNAS PAPAS FRITAS CON FORMA Y SABOR

® Tomate  ® Aguacate O Mayonesa O Alemana M Vinagre

| Aji B Queso 0O BBQ W Rosada
Rosada; 2.675 Tomate; 5.250
Puntos Puntos
BBQ; 4.600

Puntos A‘ »
Queso; 3.275 ‘ Aguacate;
Puntos ' 4.325 Puntos
Aji; 1.525 (AD

Puntos M
) ) yonesa;
Vm;?r(te, 925 Alemana; 4.775 Puntos
MOS 3625 Puntos
Elaborado por: Autores Grafico 3.15

Para los encuestados, las salsas que mejor acompanarian a unas papas fritas
de forma y sabor distintos a lo tradicional serian: tomate, mayonesa y BBQ.
Hay que tomar en cuenta que para acompanar las papas fritas con las demas
salsas dependeria mucho del sabor que éstas obtengan, es por esta razén que

las demas salsas no se deben descartar en la realizacion del proyecto.

Pregunta 14: ;Cual cree usted que puede ser el empaque ideal para este

producto?

EMPAQUE IDEAL

m Cono @ Vaso 0O Funda O Caja R.

Cono
Caja 19%

Rectangular. .
48% Vaso
NG B

Funda
17%

Elaborado por: Autores Grafico 3.16
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Esta claro que para casi el 50% de los encuestados, el empaque o envase
ideal de unas papas fritas con formas y sabores diferentes debe ser una caja
rectangular. Se aclara que al momento que fueron realizadas las encuestas, las
personas dieron la observacion que esta caja rectangular debe contener un

compartimiento para las salsas.

Pregunta 15: ;Que tamano de porcion le gustaria encontrar para este

producto?

TAMANO IDEAL DE UNA PORCION DE PAPAS
FRITAS CON FORMAS Y SABORES

B Pequeno B Mediano O Grande O Extra Grande
Extra Grande Pequeno

15% 59
q V Mediano
b 38%

Grande
420”0

Elaborado por: Autores Grafico 3.17
Para las personas, los tamafios mediano y grande fueron los favoritos, sin
embargo, después de un analisis de los encuestadores, se decidié no descartar
los demas tamanos debido que siempre es recomendable tener en todos los

tamanos.
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Pregunta 16: Cuando escucho hablar de una papa frita de forma y sabor

distinto al tradicional, ¢ qué es lo primero que se le vino a la mente?

PERCEPCION DE LA IDEA DE PAPAS FRITAS CON
FORMAS Y SABORES

| Si me gusto m Me gusté pero le falta algo 00 No me interesé

No me
interesé
5%
Me gusté
pero le falta
algo
22%

oy

Sime gusto
73%

Elaborado por: Autores Grafico 3.18
El resultado positivo de esta pregunta es clave para la realizaciéon del proyecto,
ya que la base fundamental del negocio de papas fritas es la forma y el sabor
que a éstas se las puedan dar y esto depende de la aceptacidon que las

personas tengan de la idea.

Pregunta 17: ; Ddnde le gustaria encontrar este producto?

LUGAR DE PREFERENCIA PARA COMPRAR PAPAS FRITAS DE
FORMAS Y SABORES

m En patios de comida

W En centros comerciales pero no en patios de comida |
O En locales independientes en la calle

O Lugares de entretenimiento tipo Plaza de las Americas

0 33%

O ' m47%
013% d‘

7%

Elaborado por: Autores Gréfico 3.19
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El 47% de los encuestados coinciden en que el lugar ideal donde se debe
ubicar este tipo de negocio son los patios de comidas dentro de centros
comerciales. Esto es importante, pues el proyecto tiene como objetivo ubicarse

en los principales centros comerciales de la ciudad.

Pregunta 18: ;Qué es lo mas importante para usted en un lugar donde se

vendan papas fritas con formas y sabores diferentes?

3 ASPECTOS MAS IMPORTANTES DEL PUNTO DE VENTA

m Limpieza m Atencién O Promociones O Local m Rapidez m Variedad

Variedad; 3.300

. Puntos
Rapidez; 5.800

Puntos
Local; 2.625 Puntos Limpieza; 12.875

Puntos

Atencién; 4.700

Promociones; 1.375 Puntos

Puntos

Elaborado por: Autores Grafico 3.20
Para las personas encuestadas el aspecto de la limpieza es fundamental en un
local donde se expendan papas fritas de formas y sabores. Por el hecho de que
la papa frita es un tipo de comida rapida, la rapidez con la que se sirva es el
segundo elemento mas importante y por ultimo la atencién que el personal

brinde a la clientela es el tercer factor mas importante entre los 6 mencionados.
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Pregunta 19: Si usted encuentra unas papas fritas con variedad de formas,

sabores y salsas, ¢las consumiria?

B 48%

m1%

.

B 2%

INTENCION DE CONSUMO

m Definitivamente no ® Probablemente no O Talvez
O Probablemente si B Definitivamente si

O011%

Elaborado por: Autores

Gréafico 3.21

El 48% de las personas encuestadas definitivamente comprarian el producto y

el 38% probablemente también lo harian. Este resultado indica que la intencion
q

de las personas por probar un producto nuevo como son las papas fritas con

forma y sabores es muy favorable para el proyecto.

Pregunta 20: ;Usted estaria dispuesto a pagar por unas papas fritas de

formas y sabores diferentes y con variedad de salsas un valor de ?

$1,20
5%

$1,40
8%

$1,60
10%
$1,80
6%

$ 1,00°3.00
8% °%

S,
e

$2,00
30%

PRECIO PROMEDIO DEL PRODUCTO
®m $300 mw $280 O $260 0 $240 m $220 m $2,00
m$180 O0%160 m$1,40 m $120 O $1,00

$280
3%
$2,60
5%

$2,40
13%

$2,20
7%

Elaborado por: Autores

Grafico 3.22
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El 30% de las personas respondieron que pagarian un precio de $2 por unas
papas fritas con formas y sabores diferentes. Los demas resultados se
encuentran entre los valores de $1.40 y $2.40. Esto nos indica que hay una
pequeina brecha con la que se puede manipular los precios para los diferentes

tamanos de empaques.

3.4 CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS

Como resumen de las conclusiones de cada pregunta realizada en la encuesta
se puede deducir que las papas fritas con formas y sabores son un producto
aceptado dentro del mercado objetivo y dispuesto a ser consumido con mucho

gusto.

3.5 ELECCION DEL NOMBRE COMERCIAL

Para poder elegir cual seria el nombre comercial de la empresa se realizé una
pequeia encuesta a 25 personas. Se entregd una hoja con 18 distintas
posibilidades para el nombre y se pidié que sefialaran cuales les llamaban mas
la atencién. La hoja pasé de persona en persona y no dur6 mas de cinco

minutos el ejercicio. (Ver anexo A5)

Entre todos los nombres existi6 una clara preferencia por el nombre “Crazy

Patata”, por lo cual fue éste el elegido por los investigadores.

El nombre comercial de la empresa sera “Crazy Patatas” el cual da una imagen
de producto atractivo, innovador, exclusivo y agradable. Mediante esta
designacion y debido a su composicidon y facilidad de recordacion, se

pretendera buscar un posicionamiento del producto en los consumidores.
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El nombre formal de la empresa es “M y M Asociados” debido a los apellidos de

los dos integrantes del proyecto.

Los resultados obtenidos anteriormente son claramente positivos para la
realizacion del proyecto, pues el mercado acepto la idea con gusto y se deduce
de las preguntas realizadas, que la intencion de compra por parte de los

consumidores de unas nuevas papas fritas con formas, sabores y salsas es

bastante alta.

En este caso el proyecto en desarrollo obtuvo resultados favorables, sin
embargo, es apresurado indicar que la continuacion sea definitiva, pues todavia

falta valorar aspectos financieros y de costos ligados a la inversion.

3.6 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
Al finalizar este capitulo se ha podido determinar la predisposicion del consumo
de papas fritas con formas y sabores que tienen las personas entre 15 y 24

anos de edad que visitan los centros comerciales.

Se ha podido cubrir las necesidades de informacion planteadas al inicio del
capitulo, asimismo se ha podido cumplir con los objetivos planteados para la

investigacion.

Desde el punto de vista de los resultados obtenidos a través de un largo y
minucioso proceso investigativo, el proyecto puede ser calificado como factible.
Se rescata la aceptacion del las personas hacia el producto y se ha podido
determinar ampliamente necesidades latentes que se encuentran presentes en

el mercado pero que sin embargo no han sido cubiertas.



85

El mercado objetivo a quien va destinado el producto ha sido determinado con

claridad.

Mediante la informacién recaudada a través de la investigacion de mercados es

posible la continuacion y desarrollo del proyecto.

Las herramientas utilizadas para la recaudacion de datos e informacion fueron
bien estructuradas y se complementaron ampliamente unas con otras, es por
esta razon que se ha logrado minimizar el sesgo existente en los resultados. En
conclusion se han obtenido los elementos necesarios y es pertinente proseguir

a la determinacién de la oportunidad del negocio.

3.7 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

Existe una oportunidad de negocio debido a las siguientes razones:

A pesar de que el sector no se encuentra en crecimiento, la industria de la
comida rapida ha tenido un gran desarrolio en los ultimos ahos debido al
aumento de restaurantes y franquicias que expenden este tipo de comida y el

cambio del estilo de vida de las personas.

Desde el punto de vista tecnoldgico se observa una oportunidad ya que en la
actualidad la tecnologia para desarrollar este tipo de negocios se encuentra
disponible en el mercado y es de facil acceso. Existe una oferta tanto de
productos nacionales como importados. Las personas encargadas del manejo
de este tipo de maquinarias no necesitan de una gran capacitacion ni destrezas

especiales que salgan del comun.
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La afluencia a los centros comerciales ha ido creciendo en los Ultimos aios, lo
que al mismo tiempo ha producido que los mismos inviertan grandes
cantidades de dinero en remodelaciones, promocioén y ampliacion fisica dando
prioridad a los patios de comida. Asimismo el numero de centros comerciales

ha incrementado y existen nuevos proyectos.

En la ciudad de Quito el 57,4% de los hogares prefiere realizar sus compras en
un centro comercial, incluso, para el nivel de ingresos altos, las preferencias

ascienden a un 84,6%.

En la actualidad el incremento de consumo por este tipo de alimentos se ha
dado por el cambio del estilo de vida de las personas, las mismas disponen de
menos tiempo para cocinar y empiezan sus actividades econémicas desde mas

temprana edad, asi recurren a este tipo de opciones para suplir una necesidad.

Al realizar los grupos focales, se determind que el gusto que las personas
tienen por las papas fritas es tan alto que, la tendencia Light no tiene el mismo

efecto en éstas como en otros tipos de comida rapida.

En cuanto a las caracteristicas que se pueden dar a las papas fritas y que
éstas no han sido explotadas, se determina que existe una necesidad no
satisfecha y que a pesar de que el producto en si se encuentra en la etapa de
madurez se lo puede presentar al mercado de una forma innovadora y distinta

para ubicarlo en una etapa de crecimiento.
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Con relacion a la mayoria de insumos necesitados para la preparacion del
producto, el cambio de un proveedor por otro es relativamente bajo ya que

existe un gran niumero de oferentes en el mercado.

El negocio tiene capacidad de generar utilidades a través de un punto
fundamental, mediante las operaciones. El conocimiento de recetas, las
técnicas de preparacion, los procesos y las posibilidades de patentar, estan
relacionados con el capital intelectual del negocio lo que representa una

oportunidad de generar utilidades a través de las operaciones.

Existe potencial de diversificacion ya que el conocimiento de los procesos y de
la maquinaria utilizada para la preparacion de las papas fritas, puede utilizarse

para otro tipo de negocio como la comercializacién de papas fritas precocidas.

Asimismo, existe la posibilidad de la diversificacién hacia atras en ciertas
materias primas. La papa en si es una oportunidad de diversificacion debido a

los diferentes usos que se le pueden dar.

Luego de realizar la investigacion de mercados se pudo constatar que el
porcentaje de aceptacion que tienen las papas fritas con formas, sabores y
salsas acompanantes alcanz6 un 73% y su intencibn de consumir

definitivamente este producto fue de 48%.

Segun la investigacion de mercados, el consumo de las papas fritas no es
ciclico, pues se determiné que no importa fecha, hora ni momento del dia para

consumirlo, es decir, el consumo es constante.
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CAPITULO IV

LA EMPRESA

41 INTRODUCCION
El siguiente capitulo se enfoca en la estructura del negocio, el cual toma el nhombre
de “Crazy Patatas”. Se tratara del producto que se comercializara, la forma en que

se lo hara, las estrategias a tomarse, etc.

4.2 VISION

“En el lapso de 10 afos llegar a ser una empresa reconocida en las principales
ciudades del Ecuador en cuanto a la venta y comercializacién de productos de
comida rapida provenientes de la papa, con una gran variedad de formas, sabores
y salsas acompanantes; en este periodo de tiempo, lograr posicionar claramente
en la mente de los consumidores a nuestras papas fritas como un producto
innovador, diferente, de calidad y apetecible para las personas. En cuanto a la
empresa se espera que ésta sea reconocida como una organizacioén responsable,

confiable, honesta y que desarrolla sus actividades basadas en lineamientos

éticos”

43 MISION

“Somos una empresa de comida rapida innovadora, que mira el futuro como un
escenario prometedor y lleno de oportunidades, que trabaja con y para nuestra
gente de forma responsable, honesta y ética para ofrecer a nuestros clientes una

nueva altemativa de experiencias inolvidables en formas, sabores y variedades
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basados en nuestra exquisita papa, generando rentabilidad y bienestar a los

colaboradores de la empresa y a la comunidad.”

44 PROPOSITO EMPRESARIAL
Nuestro propésito es brindar a los clientes de “Crazy Patata” la capacidad de elegir

una experiencia de sabores combinados con la exquisita papa ecuatoriana.

4.5 VALORES

e Respeto
El respeto como base de cualquier relacion humana forma parte del

desenvolvimiento de la organizacién.

e Responsabilidad
Cada uno de los integrantes de la empresa tiene una responsabilidad con la
empresa y con el cliente de dar lo mejor de si.

o Confianza
Es indispensable generar la confianza en nuestros empleados para crear un
ambiente de familia en donde se puedan verter opiniones sin miedo y la
comunicaciéon entre los integrantes sea fluida. De esta forma, se reflejara una

imagen de confianza a nuestros clientes.

e Honestidad
Debe ser una organizacién honesta con sus empleados, sin preferencia alguna y
siempre premiando los aportes de los mismos. De la misma manera con sus

clientes, brindando un producto a un precio justo.
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4.6 PRINCIPIOS

e Trabajo en equipo
El trabajo en equipo debera ser fomentado entre los integrantes de la organizacién

para poder alcanzar mejores resultados y mayores niveles de eficiencia. El apoyo
hacia los integrantes y entre los participantes de los equipos proporcionara un
ambiente laboral agradable propicio para el correcto desarrollo de actividades.
e Compromiso social

Mediante el compromiso con la sociedad la organizacibn sera percibida
positivamente por los consumidores como una organizacién que a mas de buscar
su crecimiento y superacién como negocio, se preocupa por el bienestar del
publico en general y la naturaleza. Esta es una manera de posicionar a la empresa

en los consumidores mediante su comprometimiento con la sociedad.

4.7 DESCRIPCION ViVIDA
En cada lugar de entretenimiento como cines, plazas, centros comerciales y ferias
donde las personas se reunan a divertirse, estard una “Crazy Patata” ya sea en

sus manos, en su estbmago o en su pensamiento.

4.8 OBJETIVOS CORPORATIVOS
e Lograr el reconocimiento de la empresa en el lapso de 10 afos en las
principales ciudades del Ecuador.
e Expandir el alcance del negocio cada afo abarcando los principales centros

comerciales de la ciudad y del pais mediante la creacion de sucursales.
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e Otorgar franquicias al resto del pais a partir del quinto aiio a medida que el
negocio se vaya desarrollando y expandiendo.
e Posicionar a la empresa como una organizacidn responsable con la

sociedad y el medio ambiente a partir del primer afo de funcionamiento.

49 ESTRATEGIAS POR AREA

4.9.1 Marketing

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Mantener un Anual - Marketing directo en Realizar
crecimiento centros comerciales | investigacion
promedio en ventas - Realizar anuncios de mercado
anual del 34 % publicitarios en profesional
agendas cada aino
universitarias
- Campana publicitaria | Contratar la
por medios de mejor
comunicacién compaihia de
- Realizar publicidad
promociones de la ciudad

- Innovar los productos
y sus presentaciones

- Contratar la mejor
compaiia de
publicidad de la

ciudad
Incrementar el 5 anos - Realizar
nimero de locales investigacion de
comerciales a 6 en mercado para
5 anos ampliacion de
cobertura

- Segmentar el
mercado desde el
punto de vista
geografico para
atender el mercado
objetivo
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Lograr una
participacion de
mercado en
numero de
porciones del
9,74% al 5to aio

5 anos

Realizar
investigacion de
mercados
concerniente al
nuevo mercado
objetivo

Realizar campana de
publicidad dirigida la
segmento objetivo
Realizar
investigacion de
productos claves
para ese nuevo
segmento

Elaborado por: Autores

4.9.2 Operaciones

Cuadro 4.1

OBJETIVOS

PERIODO

ESTRATEGIAS

POLITICAS

Incrementar la
produccion
promedio anual de
porciones en 35,2%
manteniendo un
margen de
contribucion del
70%

Anual

Realizar analisis de
compra de materia
prima

Optimizar el
funcionamiento de
las maquinas en
base a benchmarks
de mercado
Realizar estudio de
productos preferidos
por clientes para
disminuir
desperdicios de
materiales

Estudiar el
comportamiento de
las ventas de cada
producto

Mantener una
politica de
proveedores con
estandares de
servicio (SLA)
Capacitacion
continua del personal

Contratar la
mejor
compaiiia de
transporte

No aceptar
retrasos a la
entrega de
materia
prima

Realizar
mantenimien
to cada 6
meses a la
maquinaria
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de produccion
Andlisis de procesos
para mejora de la

produccion
Anual Estandarizar los
Obtener procesos
certificaciones ISO Cumplir con los
para el 3do afo de requerimientos
operacion necesarios
Elaborado por: Autores Cuadro 4.2
4.9.3 Finanzas
OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Establecer un Anual Incrementar la Repartir 50%
margen de utilidad utilidad neta de las
del 33% en Incrementar las utilidades
promedio de los ventas cada afno
productos Incrementar la
productividad Analizar
cada 6
Mantener un Anual Establecer politicas meses el
apalancamiento de endeudamiento y | estado de la
financiero del 40% aporte de capital de empresa
con una tasa de socios claras
interés maxima del Trabajar con Mantener un
11% entidades financieras | estandar de
en base al calidad de la
cumplimiento estricto materia
de obligaciones prima para
evitar
Alcanzar una Mensual Mantener estricto devoluciones
utilidad Neta al 5to control de gastos
ano de 15% administrativos
Mantenerr un estricto
control de costos
directos

Elaborado por: Autores

Cuadro 4.3
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Elaborado por: Autores

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Llegar a tener el Trimestral Brindar incentivos Todo
100% de la Motivar empleado
fidelidad del constantemente debe
personal Brindar posibilidades | conocer los
de crecimiento procesos
Capacitacion productivos
constante
El personal
de los
locales debe
poseer
apariencia
agradable al
publico y
emanar
cordialidad
Mantener la Mensual Incentivar al personal | Utilizar los
rotaciéon de Crear fidelidad en el mejores
personal al 16,6% personal programas
Manteniendo un de
sistema de capacitacion
remuneraciones justo
Motivacién constante Todo
personal
Mantener al Mensual Incentivos debe tener
personal motivado monetarios y no educacion
al 100% monetarios secundaria
Capacitacion como
constante minimo
Dar
oportunidad
a pasantes
de
universidade
s enlas
diferentes
areas de
trabajo
Cuadro 4.4
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4.10 DEFINICION DEL NEGOCIO
Para lograr definir claramente el negocio se ha tomado en cuenta tres aspectos
fundamentales: ;Quién son los clientes?, ;Qué productos y servicios se

ofreceran? y ; Cémo lo haremos?

4.10.1 Quiénes son los Clientes

Personas Naturales

El segmento principal definido son los hombres y mujeres de entre 15 y 24 ahos,
pertenecientes al nivel socio econémico medio y medio alto que acuden a lugares
donde exista una gran afluencia de personas como los centros comerciales y
centros de entretenimiento, que tengan agrado por la comida rapida y mas
especificamente por las papas fritas, que busquen una opcion nueva y diferente

de sabores para satisfacer sus antojos.

4.10.2Qué Productos y Servicios se Ofrecen

El producto que se ofrece se basa en las papas, diferenciando su variedad de
formas, sabores y salsas que seran puestas a disposicion de los consumidores. El
punto clave del producto serd la gran diversidad de sabores y salsas
acompanantes de todo tipo que podran ser elegidas por los consumidores

destinados a satisfacer sus distintos gustos y preferencias.

4.10.3Como lo Haremos
El negocio se dedicara a la produccién y comercializacién de papas fritas con gran

variedad de formas, sabores y salsas acompanantes. Es importante resaltar que
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cada punto de venta estad adecuado con una pequeia planta de producciéon de
papas precocidas para luego ser comercializadas. En cuanto a la ubicacion, se
establecera en un principio dentro de los principales centros comerciales de la
ciudad de Quito en sus respectivos patios de comida que son El Bosque y CCI,
para luego tener la expansion a el Jardin, Quicentro Shopping, y centros de
entretenimiento como la Plaza de las Américas. Se brindara un servicio de calidad

a los clientes.

Los locales que se encuentren establecidos dentro de los patios de comida en los
diversos centros comerciales y demds lugares de entretenimiento, constaran con
todos los implementos necesarios para la preparacion y comercializacion de las

papas fritas.

Con el propésito de reducir costos, en un principio el centro de operaciones,
procesamiento y bodega seran instalados dentro de los locales y a medida que el
proyecto se ponga en marcha, se vaya desarrollando y creciendo en tamaio y
capacidad, se procedera al alquiler de una oficina, una bodega con una mayor

capacidad y una planta de procesamiento.

La parte posterior del local constara de un congelador en donde se ubicaran las
papas ya cortadas y dadas forma y un espacio en el cual se almacenaran las

salsas acompaiantes que necesiten refrigeracién. (Ver anexo B1, B2, B3)

Con relacién al lugar de procesamiento, el mismo tendra fundamentalmente un

espacio para el proceso de pelado de las papas, adecuado para que los
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empleados tengan comodidad necesaria. Asimismo, contara con espacios para el
lavado, y un lugar donde se ubiquen las maquinas para dar forma a las papas y un

area para ser empacadas al vacio para su refrigeracion. (Ver anexo B4)

Dentro de los puntos de venta se ubicaran vendedores previamente capacitados y
seleccionados bajo estandares establecidos por la organizacion. Estas personas

seran los encargados de preparar las papas fritas y venderias al publico.

4.11 CADENA DE VALOR

La cadena de valor identifica las principales actividades que realizara la empresa.
Su prop6sito esencial es proporcionar una herramienta para identificar una serie
de estrategias que deberan ser puestas en practica que otorgaran un valor

agregado para los consumidores.

La cadena de valor establecida integra todas las actividades que llevara a cabo la
empresa desde la obtencion de materia prima hasta la produccion y
comercializacion del producto final que, en este caso, vienen a ser las papas fritas.
Es fundamental conocer las actividades que generan valor a la empresa para

poder determinar la manera adecuada de obtener una ventaja competitiva.

En el negocio de la produccion y comercializacion de papas fritas, el proceso
productivo inicia al adquirir la materia prima de los proveedores respectivos. Al
llegar la materia prima al local, ésta entra en proceso de lavado y pelado para
luego seguir al proceso de corte en las diferentes formas que se le de a la papa.

Luego de obtener el producto con el molde requerido, éste debe ser empacado en
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fundas para luego ser llevado a congeladores donde permanecera hasta ser
cocidos. Una vez que el cliente ha realizado su pedido eligiendo una o algunas de
las diversas opciones que se encuentran a su disposicion, el producto es llevado a
la freidora donde estara en coccion por algunos minutos para luego ser entregado
al cliente. Por ultimo se agregan los diferentes sabores y salsas que el cliente

requiera.

412 FLUJO GRAMA DEL PROCESO PRODUCTIVO

Obtencién de Almacenamiento

materia prima , de materia prima
Proceso de pelar Obtencion de salsas Almacenamiento de
de papas acompanantes polvos saborizantes

Proceso de corte de papas

Refrigeracion de
¢ salsas

Empaque de papas
preelaboradas

.

Refrigeracion de papas
preelaboradas
l y
Entrega de producto al
Coccién de cliente

Elaborado por: Autores Grafico 4.1
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