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RESUMEN

Debido a que el objetivo general de este proyecto es analizar si es
rentable invertir en él, con fundamentos financieros es probable que dicho
proyecto pueda crecer y permanecer exitosamente en el mercado, lo cual
fue posible llegar a las siguientes conclusiones:

Mediante el estudio de mercado que se realizd se determiné que
si se implementa un Mr. Pretzels dentro del Centro Comercial
Policentro, la demanda potencial si compraria el producto. Ya que
estaria ubicado en un Centro Comercial estratégico.

Gracias al plan de marketing que utilizamos, que fue hacer
encuestas a las personas que han consumido el producto y las que
no han consumido, se pudo determinar que las personas que han
consumido Mr. Pretzels no estan satisfecha de la ubicacion
actualmente y las personas que no han consumido el producto
también nos revel6 que se debe por la ubicacion. Al momento de
cuestionar de que si existiera un local en Mr. Pretzels en el
Policentro, ellos nos contestaron que asistirian ya que les parece
un lugar estratégico para vender este tipo de producto. Esto es un
gran indicador de aceptacion que se tendria en el mercado
objetivo.

Una ventaja competitiva del proyecto es que la elaboraciéon del
producto solo dura 6 minutos y que tiene el respaldo de ser una
Franquicia internacional.

Para poder ofrecer este nuevo proyecto se requiere una importante
inversion en donde por medio de las proyecciones de ventas y
estados de resultado se obtuvieron los flujos de efectivos
esperados para evaluarlo con los indicadores financieros, cuya
inversién inicial es de 82,625.17 dolares, donde dicha inversion se
recupera en 5 afos donde esta financiado por el 75% por los
accionista y el 25% por un prestamos bancario. Se obtiene un VAN
de $ 32.032,58 es decir la rentabilidad que deja el proyecto de
inversion.

Con respecto a la TIR nos da un porcentaje del 35%, esto indica
gue me esta dejando un rendimiento mucho mayor a la tasa
minima aceptable que se establecid en el proyecto.



1. INTRODUCCION

Mr. Pretzels en una marca internacional de soft pretzels. Esta empresa se
origino en los Estados Unidos en 1994, y ahora tienen més de 160 locales
en los Estados Unidos, Venezuela, Chile, Brasil, Perd, Dubdi, Francia y el
Reino Unido entre otros, y muy pronto en Espafia.

El presente proyecto se basa en determinar si es factible implementar un
Mr. Pretzels en el centro comercial el Policentro.

Esto se debe que actualmente existe un Mr. Pretzels en el Centro
Comercial Rio Centro los Ceibos, lo cual no ha tenido una gran acogida,
se debe a que no se realiz6 una investigacion previa si era factible
ubicarlo en el Rio Centro.

Uno de los factores mas importante que influye para la apertura de un Mr.
Pretzels en el Centro Comercial Policentro es determinar una estrategia
de mercado que ayude acaparar todos los clientes potenciales.

Debemos tener presente que asistir a comer a un centro comercial se ha
vuelto algo muy cotidiano por las diferentes cadenas de comidas que
actualmente existen, donde se ofrecen variedad de productos.



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Determinar el grado de aceptacion de la apertura de Mr. Pretzels en el
C.C. Policentro por parte de las personas que consumen Yy visitan dicho
centro comercial.

2.2 Objetivos Especificos

1. ldentificar las caracteristicas tangibles e intangibles del producto
para que el cliente perciba un beneficio.

2. Determinar qué tipo de posicionamiento se deberia proyectar para
lograr que el cliente reconozca y se identifique con este producto.

3. Elaborar un plan de negocios viable.



SITUACION PRACTICAS A MEJORAR

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1 Problematizacion: Origen y descripcion

3.1.1 DIAGNOSTICO

Durante el primer afio que tiene Mr. Pretzels en el mercado ecuatoriano,
siendo Rio Centro los Ceibos el primer centro comercial que le abri6 las
puertas a este producto, se tomo la rapida decision de iniciarse en dicho
centro comercial, por no realizarse un correcto estudio de mercado para
identificar si es rentable estar ubicado en Rio Centro Los Ceibos, se vio
afectado en las ventas que no son las esperadas por la falta de
informacion que no se tuvo al principio. Ya que este centro comercial no
es muy visitado por su ubicaciéon, por falta de parqueo, actividades que
promuevan su visita y por falta de promocion del centro comercial.

La infraestructura que brindd el centro comercial no son las mas optimas
debido a que tienen muchas restricciones que son las siguientes: las isla
no puede ser mayor a 6m2, lo cual no se puede incrementar mas lineas
de servicios que acompafien el producto, no se puede adquirir una
maquina de cola por falta de espacio, no se cuenta con una toma de
agua por lo tanto esto complica las operaciones internas del kiosco ,ya
que para abastecerse de agua se debe comprar botellones de agua para
uso varios, que a largo plazo el costo es mayor y al igual que el problema
anterior limita en ofrecer otros producto como: preparacion de jugos y
café, ademas no permiten tener sillas alrededor del kiosco por esta razén
los clientes muchas veces no compran el producto por falta de
comodidad, solo permiten dar muestras del producto hasta 1m de los
alrededores del kiosco y esto no permite dar a conocer el producto a las
personas que visitan el centro comercial.



3.1.2 PRONOSTICO

Debido a todas esta limitaciones que se dan en dicho centro comercial, se
ha venido estudiando la idea de expandirse en otros centro comerciales
qgue se han mas visitados, promocionados y con menos restricciones para
dar a conocer el producto. Por lo tanto se conoce que los dos centros
comerciales mas visitados en Guayaquil son: Policentro y Mall Del Sol.

En el Mall del Sol existe un producto similar al que ofrece Mr. Pretzels,
donde ya tiene sus clientes potenciales e identificados, esto no seria una
competencia sana porque existiria guerra por determinar cual es el mejor
y por esta razon el mismo centro comercial no lo permite. Por estas
razones se puede determinar que la mejor opcién es abrir un Mr. Pretzels
en el Policentro ya que es muy visitado y no existe un producto con la
misma caracteristica que Mr. Pretzels.

3.1.3 CONTROL DE PRONOSTICO

Al ser una franquicia reconocida a nivel mundial que se encuentra en
proceso de expansion en varios paises también es importante determinar
que tan factible seria expandirse en Guayaquil es decir en el Policentro,
como es uno de los centro comerciales mas visitado en Guayaquil, y
mediante esta expansion se podra conocer mas del producto (pretzels) e
implementar nueva lineas de producto como: smoothies (batidos de jugos
naturales), bebidas calientes; café o chocolate, entre otros.

El resultado que se quiere tener al realizar la expansion es posesionarse
en el mercado guayaquilefio brindando un producto de 6ptima calidad,
con los mejores estandares de servicios de comidas rapidas.



ANTECENDENTES Y FUNDAMENTACION TEORICA

4. Delimitacion del Problema

4.1 ESPACIO

Provincia: Guayas
Ciudad: Guayaquil
Zona: Urbana
Sector: Norte

Lugar: Centro Comercial Policentro, Cdla. Kennedy Norte, Av. del
Periodista.

4.2 TIEMPO

2 afos de periodo histérico tomando de Mr. Pretzels de Rio Centro los
Ceibos.

4.3 UNIVERSO

Empleados: 7

Demanda potencial es de 1.793.209 de la poblacion urbana de Guayaquil,
dato tomado de la INEC. *

5. Formulacién del problema

¢, Cual seria el grado de aceptacion de la apertura de Mr. Pretzels en el
CC. Policentro por parte de las personas que consumen Yy visitan dicho
centro comercial?

5.1 Sistematizacién del problema

1. ¢Cudles son las caracteristicas tangibles e intangibles del producto
para que el cliente perciba un beneficio?

2. ¢Qué tipo de posicionamiento se deberia proyectar para lograr que
el cliente reconozca y se identifiqgue con este producto?

3. ¢Cual seria el plan de negocios viable?

5.2 Determinacion del tema
“Estudio de factibilidad de la implementacion de la franquicia Mr. Pretzels
en el C.C. Policentro™

'www.inec.gov.ec/c/document library/get file%3Ff.



http://www.inec.gov.ec/c/document_library/get_file%3Ff�

6. JUSTIFICACION

Para que la investigacion contenga un Optimo resultado, aplicaremos un
estudio de mercado con el fin de obtener informacion que nos ayudara
identificar y definir oportunidades y problemas de mercado en el centro
comercial en estudio Policentro, para generar, definir y evaluar medidas
de mercadeo para la expansion.

Podremos hacer un seguimiento de nuestro progreso, comparar y evaluar
si nos estamos acercando a los objetivos o no. Es muy importante
conocer, y comparar con los productos sustitutos y competencia que
exista en el centro comercial en estudio.

Mediante herramientas estadisticas (encuestas 0 cuestionarios),
obtendremos resultados de la aceptacion del producto y sus
complicaciones, basados en las siguientes variables: Precio, ubicacion y
calidad.

Ademas se convocara una reunion con los duefios de la franquicia con el
fin de informarnos que estrategias utilizaron para su expansion, asi
poderla aplicar en este estudio teniendo en cuenta el entorno interno y
externo.

Haciendo un correcto estudio de mercados antes de lanzar la expansion
de este servicio, nos ayudara a evitar facilmente una gran cantidad de
gastos innecesarios y molestias, por no hablar de fracaso.

Una vez resuelto los objetivos planteados podemos saber qué es lo que
motiva al consumidor a comprar el producto, cuales son sus habitos de
compra, aceptacion de precio y preferencias. Al mismo tiempo
identificaremos nuestra capacidad de cubrir la demanda.

Mediante hipotesis podemos determinar cOmo seré su evolucion a futuro y
el monto de inversibn que se debe utilizar para la creacion de este
proyecto que a largo plazo se enfocard en apertura de otras cadenas de
Mr. Pretzels en distintos centros comerciales de la ciudad una vez
posesionado totalmente en el mercado guayaquilefio. Es muy importante
la expansion, ya que mediante esto se logra un crecimiento y la marca de
la empresa se hace mas fuerte.



7. MARCO TEORICO

7.1 SEGMENTACION DE MERCADO

Es un procedimiento de dividir el mercado en distintos subconjuntos de
consumidores que tienen necesidades totalmente diferentes o muchas
veces con caracteristicas comunes y luego, debemos seleccionar dentro
de esos mercados resultantes, con el nicho que vamos a trabajar.

Vale recalcar que la segmentacion de mercado beneficiard tanto a los
consumidores como a las empresas. Ademas la segmentacion de
mercado constituye solo al primer paso de una estrategia de marketing en
tres fases. Después de tener el mercado seleccionado al cual se va elegir,
se debe tener en cuenta mas segmentos para considerarlos en las metas
futuras, para poder lograr esto se debe de elegir un marketing especifico,
es decir una mezcla de producto, precio, canal o atractivo promocional,
tenemos que tener cuenta el posicionamiento de dicho servicio o producto
para asi de estar manera poder percibir que es lo que desean los
consumidores y poder satisfacer sus necesidades.

Para tener una segmentacion clara debemos seguir los siguientes pasos:

1. Segmentar el mercado total

Se debe identificar el mercado total que existe para brindar nuestro
servicio o producto, lo segmentamos o dividimos en mercados
homogéneos, para de esta forma la investigacion sea mas clara. Para
realizar esta segmentacion la podemos definir mediantes variables como
por ejemplo: Edad, Género, Sector donde vive, entre otros.

2. Seleccionar nuestro mercado objetivo

Luego de ver segmentado el mercado total se debe seleccionar uno o
varios submercados resultantes de dicha segmentacion, que sean los que
mas se acerquen al tipo de cliente que va consumir el producto que se va
a ofrecer.

Este mercado ya seleccionado se convierte en nuestro mercado objetivo,
ya que el mercado seleccionado es al cual nos vamos a dirigir, y en base
al cual vamos a disefar nuestras estrategias de marketing.



7.2 Definir el perfil del consumidor de nuestro mercado objetivo

Cuando determinamos el mercado meta, debemos determinar el perfil de
nuestro futuro consumidor, donde obtenemos sus principales
caracteristicas, (tomando en cuenta las variables que hemos usado
previamente para segmentar nuestro mercado), es decir determinamos
cudles son sus gustos y preferencias, su comportamiento de compra y
etc.

7.2.1 Disefar las estrategias de marketing

Cuando sabemos cudl es el perfil de nuestro futuro consumidor que
conforma el mercado objetivo, debemos empezar a planificar nuestra
estrategia de marketing, de acuerdo al perfil que determinamos. Donde
brindamos un servicio que busque satisfacer todo los gustos y
necesidades que establecemos cuando decidimos el precio,
determinamos cuales sera nuestros canales de distribucion para poder
vender nuestros productos en el lugar que se va frecuentar dicho local,
manejos un buen sistema de publicidad para obtener mejores resultados.

7.2.2 Buscar nuevos mercados

Cuando se empieza con un nuevo nhegocios, es importantes, buscar
pequefios mercados, pero esto tienen que ir de la mano del aumento de
nuestras ventas y de que si estamos posesionados en el mercado, donde
establecemos cual sera el nuevo segmento que vamos incursionar y de
esto lanzamos nuestro producto, abriendo nuevos locales que hace crecer
la plusvalia de nuestro negocio.



7.3 MOTIVACION DEL CONSUMIDOR

La motivaciébn se la define como la fuerza impulsadora dentro los
individuos que los empuja a la accion. Existen diferentes tipos de
impulsos pueden ser positivos y negativos.

Impulsos positivos: se basa en necesidades o deseos.
Impulsos negativos: se basa en temores o restricciones para hacer algo.

Necesidades algunas son innatas otras adquiridas, las necesidades
innatas son biogenéticas, entre ellas estan las necesidades de alimento,
agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo también son llamadas como
necesidades primarias. Las necesidades adquiridas son las que
aprendemos por la cultura o el ambiente en que estamos rodeados, ya
que las necesidades adquiridas son de naturaleza psicoldgica y se las
considera como necesidades secundarias

MODELO DEL PROCESO DE MOTIVACION
FIGURA 1. MODELO DEL PROCESO DE MOTIVACION

Aprendizaje
Necesidades Tensién
anhelos y deseos Impulso Comportamiento
insatisfecho e » ) GEEE—— >

Satisfaccion
de la meta
o necesidad

a
Procesos «
cognitivos

Elaborado por: Autor

Fuente: Tomado de Jeffrey F. Dugree




Metas: esto todo aquello que el consumidor valora para poder cumplir sus
necesidades especificas y asi poder satisfacer sus necesidades. Las
metas pueden ser genéricas o especifica. Las metas genéricas son
aguellas categorias generales del consumidor que se perciben como una
forma de satisfacer sus necesidades y deseos, mientras que las metas
especificas son marcas especificas que los consumidores eligen para
lograr sus metas.

Seleccion de Metas:

e El consumidor puede tener mas de una meta para elegir.

e La seleccion depende de las experiencias personales, capacidad
fisica, normas culturales, valores y de la facilidad de la meta en
cuestion.

e Debe ser social y fisicamente aceptable.

Motivaciones Positiva y Negativa

Las necesidades o deseos pueden crear las metas positivas 0 negativas.
Una meta positiva es aquella que se refiere como un objeto buscado.
Una meta negativa es la que aleja el comportamiento y se refiere como un
objeto evitado.

Motivaciones Racionales y Emocionales

El consumidor actia racionalmente y evalla cuidadosamente todas las
alternativas y seleccionan la que les ofrece la mayor utilidad. El termino
racionalidad significa que los consumidores eligen metas con bases a sus
objetivos planteados como el precio, en cambio las motivaciones
emocionales seleccionan las metas de acuerdo a sus creencias o
criterios personales.

7.4 IDENTIFICAR LAS NECESIDADES Y LOS DESEQOS DEL CLIENTE

Cuando determinamos las necesidades y deseos de los clientes para
satisfacerlos de la mejor manera posible, es muy importante identificar
como debemos de complacer sus necesidades y deseos, para que asi a
lo largo de la penetracion del producto se pueda estar posesionado en la
mente del consumidor a corto plazo y largo plazo.
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7.4.1 PLANIFICACION DE PROYECTOS

Antes de definir que es la planificacion de proyectos, debemos determinar
que es un proyecto:

Un proyecto es el conjunto de diversas actividades unidas por un mismo
objetivo que es la solucién de un problema determinado, ademas esto
implica elaborar productos intangibles, donde se debe determinar el
tiempo que lleva el proceso de produccion para que este producto sea
posible y todo se basa en una necesidad de planificacion.

La planificacion de proyectos tiene como objetivo principal es la
estimacion de tiempo, costo y riesgo. Muchas veces nos preguntamos
como planificamos un proyecto, para esto plateamos los siguientes pasos:

e Definir el lugar donde se va a desarrollar.

e Descomponer los problemas en subproblemas a partir de hechos
historicos y experiencias ya vividas.

e Determinar la complejidad del problema y cual es el riesgo de
realizarlo.

Puntos clave de una planificacion de proyectos:
Esta planificacion se va dividir en tres claves:
Primera Clave

1. Definicion de actividades.
2. Definicién de recursos necesarios.

Segunda Clave

3. Ordenar actividades
4. Estimar la duraciéon de las actividades
5. Estimar el coste de las actividades

Tercera clave

6. Definir el desarrollo temporal del proyecto.
7. Establecer presupuesto del proyecto
8. Definicion del Plan Del Proyecto

11



7.4.2 DIAGRAMA DE GANTT

Mediante esta representacion grafica de tareas, en una escala de tiempo,
no servird para tener:

e Un mejor control al momento de poner el proyecto en marcha.

e Mediante a este diagrama podemos organizar mejor las tareas
designadas mediante un calendario y al mismo tiempo podemos
asignar mejor los recursos.

FIGURA 2. Ejemplo de Diagrama de Gantt2

teaa indlica eealiado
Actividad A
Actividad B s e CECITes necesarin
Actividad C
Actividad D
Jun Jul Ago  Sep l'.'l,lct :"':im-

*Fuente:http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/diaggantaleja.htm
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7.5 MEJORAS CONTINUAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

El mejor método para las mejoras continuas es Seis Sigma, este método
nos permite llegar a niveles de calidad muy altos y al mismo tiempo
corrige problemas que hacen que el servicio o el producto no sea 6ptimo.

La clave de seis sigmas es: DEFINIR, MEDIR, ANALIZAR, MEJORAR Y
VERFICAR

Se basa en paso fundamental para llegar al objetivo deseado:

Definir cudl es el problema.
Observar la situacion del problema.
Analizar el entorno del problema.
Actuar sobre las causa.

Estudiar los resultados obtenidos.
Nivelar.

Construir conclusiones.

NogohkrwbE

Es muy importante mencionar, que los consumidores siempre optan por
elegir el producto que pueda lograr satisfacer sus necesidades, por este
es muy importante tanto el producto como el servicio contribuya con una
buena calidad, ya que esto provoca en el consumidor una seguridad al
momento de adquirir el producto o servicio, genera confiabilidad.

Los productos y servicios de toda organizacion se deben mejorar
continuamente, ya que mediante este medio se puede minimizar costos,
optimizar y mejores tiempo de respuesta.

13



8. MARCO CONCEPTUAL

e Consumidor individual: Toda persona que compra o consume un
producto -bien o servicio en un momento determinado, para
satisfacer una necesidad especifica consciente o inconsciente

e Diagrama de Gantt: este método nos permite planear y controlar
el proyecto que se divide en distintas actividades y se hacen
proyecciones sobre el tiempo que toma realizar cada actividad en
su totalidad.

e Escala de tiempo: escala con dimensiones

e Genérico: que un producto sea comun o tenga una semejanza con
otro producto.

e Impulsos negativos: se basa en temores o restricciones para
hacer algo.

e Impulsos positivos: se basa en necesidades o deseos.

e Mercado objetivo: es un conjunto determinado de consumidores
donde se desea vender un producto determinado.

e Motivacion: lo que hace que un individuo actle y se comporte de
una determinada manera o diferente.

e Nivelar: que algo este en equilibrio.

e Optimizar costos: es buscar la mejor manera de realizar algo.

e Penetracion del producto: es la forma en que las organizaciones
tratan de aumentar su participacion de mercado donde ya se
consume sus productos.

e Segmentacién: se encarga en dividir el mercado en grupos mas
pequefios que contengan caracteristicas iguales.

e Segmentacidon Psicografica: se relaciona con los pensamientos,
sentimientos y conductas de un individuo. Donde se determina la
personalidad, caracteristicas de cultura de vida.

e Seis Sigma: es un parametro, donde su objetivo principal es la
desviacion estandar y su enfoque es reducir la variacion y/o errores
que cometemos.
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PROPUESTA DE MEJORAMIENTO DE LA SITUACION PRACTICA.

9. HIPOTESIS Y VARIABLES

9.1 Hipotesis General

El grado de aceptacion de Mr. Pretzels en el C.C. Policentro radica de un
plan de negocios viable y de un excelente servicio y trato al cliente.

9.2 Hipotesis Particulares

Las caracteristicas tangibles e intangibles del producto para que el cliente
perciba un beneficio dependen de las necesidades y gustos del cliente.

El tipo de posicionamiento que se deberia proyectar para lograr que el
cliente reconozca y se identifigue con este producto, esta dado por la
calidad y una buena ubicacion.

9.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TABLA 6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES INDICADORES
Grado de aceptacion Andlisis del entorno, estudio de
mercado
Plan de negocios viable Andlisis y control del proyecto
Servicio al cliente Nivel de ventas, reclamos
Posicionamiento Notoriedad de la marca,

frecuencia de consumo

Caracteristicas tangibles e | El nivel de aceptacion
intangibles del productos

Necesidades Producto y servicio

Fuente: Elaboracion propia.
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10. DISENO, MODALIDAD Y TIPO DE INVESTIGACION

10.1 DISENO INVESTIGATIVO

El disefio que se va a plantear en la investigacion va a ser de tipo no
experimental, ya que las variables que se van a utilizar, tales como un
estudio de mercados, implementar nuevas lineas de productos, y un
excelente servicio y trato al cliente, no van hacer afectadas sino
Gnicamente descritas y analizadas. Donde basicamente resumimos
nuestra investigacion en cuantitativa y cualitativa.

10.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

La modalidad de investigacion va a ser descriptiva, correlacional y
explicativa, ya que las variables que se van a identificar tales como: un
plan de negocios viable y un excelente servicio y trato al cliente, estan
sujetas y relacionadas porque asi se podria conocer mas el producto y
probar si tiene aceptacion por parte de las personas que visitan dicho
centro comercial e identificar hacia quien va a ir dirigido el producto y
consultar sus gustos y preferencias y asi podérselas brindar de la mejor
manera posible.
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10.3 UNIVERSO Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

10.3.1 LA POBLACION Y LA MUESTRA

~ N
CEX(N-1)+1

n

Mediante a una investigacion profunda del mercado meta identificamos
gue nuestro grupo objetivo son personas que como habitos de consumo
tiene preferencias a las comidas rapidas que se encuentren ubicadas en
un centro comercial, para recaudar la informacion apropiada hicimos un
sondeo a las personas que asisten al C.C Policentro.

Nuestro mercado potencial se conforma por personas que asistan a un
centro comercial, entre las edades de 13 afios y 50 afios 0 mas, que
tenga como preferencia a las comidas rapidas que se encuentren en un
centro comercial.

La poblacion es tomada en el C.C. Policentro Ubicado en la Ciudadela
Kennedy con 25 afos de trayectoria, es el primer centro comercial que
conocié nuestra ciudad. Tiene 24.218 metros cuadrados, 144 locales. El
area de parqueo es de 41.303 metros cuadrados con 946 parqueos. Con
un promedio de visita diaria de 30.000 personas es decir que al mes
existen un promedio de 900000 personas.

Para nuestra investigacion seleccionamos una muestra de 150 personas
para determinar el grado de aceptacion que tendra el nuevo local, donde
usaremos la técnica del cuestionario con preguntas cerradas.

17


http://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos15/disenio-cuestionarios/disenio-cuestionarios.shtml�

10.4 TIPOS DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se efectuaria en este tipo de estudio va a ser
la bibliografica, documental y de campo. Mediante estos aspectos
podemos seguir y abordar cada uno de los objetivos, las técnicas
(estrategia plateada para recolectar los datos e informacion) e
instrumentos que se emplearan de acuerdo a la naturaleza y las fuentes
de informacion (primarias y secundarias).

10.4.1 METODOS DE INVESTIGACION

La presente investigacion utilizara el método de observacion, el método
inductivo, deductivo, de sintesis, comparativo y estadistico. Partiré de una
premisa general y eso lo comparo con los fenbmenos, para asi percibir
ciertos rasgos existentes particulares con el propésito de llegar a
conclusiones, y procediendo de los principios a las consecuencias. Esto
nos ayudara con la obtencién de las fuentes y técnicas para la recoleccién
del dato e informacion, para luego poderla tabularla.

10.4.2 TECNICAS E INSTRUMENTOS

Las técnicas que se utilizard en la presente investigacion seran las
encuestas y las entrevistas. Los instrumentos que utilizaremos para
recolectar la informacion para nuestra investigacion seran los
cuestionarios. En los cuales se incluird un obijetivo, instrucciones que le
permita guiar al consumidor para poder desarrollarla. En el caso de las
entrevistas 6 preguntas abiertas y mudltiples para identificar las
preferencias del mercado potencial. En el caso de las encuestas se
realizardn preguntas cerradas, claras y concretas que sean faciles de
contestar, mediante a esto los datos que obtendremos seran confiables
porque las respuestas se limitan a las alternativas mencionadas. De esta
forma la codificacion, el andlisis y la interpretacion de la encuesta seran
relativamente sencillos.
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10.4.3 PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

TABLA 7. PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

RUBRO VALOR
Transporte $90
Papeleria $30
Impresion de formularios $40
Encuadernado $45
Procesamiento de informacion $40
TOTAL $245

Fuente: Elaboracién propia.

10.4.4 CRONOGRAMA DE TRABAJO

TABLA 8. CRONOGRAMA DE TRABAJO

DURACION (SEMANAS)

ACTIVIDADES 1

3 4

5 6 7 8 9 10 1

Ajustar el anteproyecto

Establecer Contactos

Aplicar Instrumentos (Cuestionario)

Elaborar Marco Tedrico

Procesarlos datos

Analizar Los resultados

Elaborar Informe Final

Entregar Informe Final

Fuente: Elaboracion propia.

19




VIABILIDAD DE LA PROPUESTA

11. PLAN DE NEGOCIOS

11.1 Empresa

11.1.1 Naturaleza del Negocio

Mr. Pretzels es una cadena de kioscos de venta de pretzels de masa
aromatica horneados en una variedad de sabores.

La operacion empez06 con una receta especial holandesa, ofrecido a los
consumidores y servido bajo los estdndares mas altos de calidad y
ambiente.

La receta especial de Mr. Pretzels es el resultado de afios de
investigacion y desarrollo para obtener el sabor perfecto.

El pretzel es hecho con una premezcla integral con un bajo contenido de
grasa, combinando ingredientes de varios origines. EIl producto siempre
se entrega caliente y se prepara minutos antes de que se sirve.

Después de hornear, se ponen a los pretzels una variedad de toppings
para satisfacer la preferencia individual.

El aroma y sabor uUnico de los pretzels recién horneados asegura la
satisfaccion total de la gente, su sabor duradero asegura la concurrencia
de los compradores.

La clave del éxito de Mr. Pretzels siempre ha sido su producto de primera
clase servido por empleados divertidos y amables.

11.1.2 Visién

Ser reconocidos como una empresa lider en ventas de Pretzels a nivel
Nacional, que ofrece servicios y productos de excelencia a sus cliente;
con posibilidades de desarrollo a sus trabajadores, trato justo a sus
proveedores; transparencia y buenos manejos a las autoridades y
colaboracion en el desarrollo de las comunidades donde operan.
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11.1.3 Misidn

Sobrepasar las expectativas de nuestros clientes con conceptos unicos de
comida rapida (snacks) donde se ofrece un producto recién salido del
horno, con un sabor Unico, suavidad, frescura y una calidad distintiva. Con
un espacio de trabajo que permita la realizacion personal y el desarrollo
de quienes colaboran en nuestra compaiiia. Y con fuerte compromiso de
un servicio mas profesional al cliente.

11.1.4 Valores:

e Profesionalismo
Compromiso
Creatividad
Honestidad
Comparierismo
Cooperaciéon
Amabilidad

11.1.5 Organigrama

Gerente General

A 4

Administrador

A 4

Supervisor

Y A 4

Cajeras Ayudantes

Elaboracién Propia
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12. ANALISIS DE MERCADO

12.1 Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter

Figura 3. Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter

: ENTRADAS NUEVOS
| COMPATIDORES
I

b o o o = - —

Rivalidad
Competidores

Actuales

Fuente: Estrategia& Negocio
Elaboracion propia

Entrada a nuevos competidores: Debemos tener muy en cuenta, que
cualquier kiosco o restaurante sea de comida tradicional o rapida, es una
competencia. Debido que el cliente es el que decide que es lo que desea
comer en cualquier momento.

Por ser una comida diferente, y que su elaboracién es 6 min es una gran
ventaja ante la competencia, y una alternativa diferente por el tipo de
producto.
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Competidores Actuales: La competencia directa para Mr. Pretzels
incluird empresas como:

Naturissimo/pizza express
Sal & pimienta

Pasteles & compaiiia

e Juan Valdez

Que se encuentran dentro del centro comercial en estudio.

Clientes: Los clientes que asistan a Mr. Pretzels seran nuestros
consumidores finales, ya que son quienes realmente probaran vy
compraran el producto dentro del establecimiento. Todas las estrategias
que se implementen van dirigidas a nuestros clientes potenciales lo cual
nos va permitir ser mas efectivos.

Proveedores: Se establecera un poder de negociacién, ya que la compra
de los insumos para la elaboracion del producto sera semanalmente, se
determinara una mejora del precio al momento de ejercer la compra de
dichos insumos.

Productos Sustitutos: Restaurantes que brinde variedad de productos
que sustituyan a los pretzels y cadenas de franquicias reconocidas que se
encuentre dentro del centro comercial.

12.2 PLAN DE MARKETING

Mediantes esta investigacion que desarrollaremos, podremos estudiar,
analizar y poder definir los diferentes habitos, gustos que tienen nuestros
clientes objetivos, en lo que se refiere a comidas rapidas, para poder
disefiar una oferta gastronomica atractiva para el mercado donde nos
desarrollaremos que sera en el Centro Comercial el Policentro.

Debemos tener muy en cuenta los siguientes puntos:

¢ Que tan rentable seria establecer un Mr. Pretzels en el Policentro.

e Determinar cual es el precio promedio que los clientes estan
dispuestos a pagar por un pretzel.

e Analizar el grado de conocimiento del producto dentro el mercado
potencial.

e Determinar estrategias que hacen que los clientes consuman
comida rapida.

e La frecuencia que es visitado el centro comercial el Policentro.

e Establecer las caracteristicas principales a la hora de consumir un
pretzel.

23



13. ANALISIS DEL SECTOR
13.1 ANALISIS DE VIABILIDAD FODA

Mediante un analisis de Mr. Pretzels con factores internos y extornos se
determinar las fortalezas y debilidades, y poder identificar las
oportunidades y amenazas que afronta.

13.1.1Fortaleza

= Marca reconocida a nivel Internacional.

» Productos y servicios de calidad.

» Precios asequibles.

= Creatividad al preparar los productos.

= Degustacion del producto alrededor del kiosco.
= Se elabora en 6 minutos.

13.1.2 Oportunidades

Aumento de las ventas en el sector gastronémico.

= No existe un kiosco que venda pretzels dentro del Policentro.
= El Policentro es uno de los centros comerciales mas visitados.
» Tendencia de consumo de un producto novedoso.

13.1.3 Debilidades

= Nuevo en el mercado.
= Poco conocimiento de la marca.
» Es un producto que puede ser sustituido por cualquier otro alimento.

13.1.4 Amenazas

= Guerra de precios.
» Pais riesgoso en su economia.
» Nuevos competidores.
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FIGURA 4. PORTAFOLIO DE NEGOCIOS (BCG

EER

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

Elaboracion Propia

Mediante este analisis podemos determinar que Mr. Pretzels tiene un
crecimiento alto debido a la implementacién de un nuevo local en el
Policentro, mientras que cuenta con una participacion de mercado baja
por ser un producto que recién se esta dando a conocer en el mercado.
Lo cual pertenece a la matriz de incognita.
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13.2 ANALISIS DEL SECTOR

13.2.1Centro Comercial Policentro

Es el centro comercial mas antiguo de Guayaquil pues se inauguré en
1979. La a apertura de este lugar, fue una gran novedad como algo que
no tendria éxito porque estaban acostumbrados hacer a compras en
tiendas ubicadas de forma separada en las calles mas comerciales.

A pesar de que el Policentro no pertenece a la nueva generacion de
centros comerciales, atrae a miles de clientes nuevos y antiguos,
especialmente en fines de semana, y €so que no cuenta con un gran
espacio para diversion o comidas.

El gran éxito del Policentro ha sido posible porque es un sector de
confluencia de personas de casi toda la zona norte de Guayaquil
pertenecientes a la clase media. Segun los diarios de Guayaquil nos
informa que el Policentro planea realizar modificaciones, haciéndolo méas
moderno. (UNIVERSO, 2004)

Hoy mantiene un promedio de visitas diarias de 30.000 personas, ademas
cuenta con:

e Area total: 60.000 m2.

e Area de construccion: 40.000 m2.
e Area de parqueo: 1.050 vehiculos.
e Numero de locales: 150.

13.2.2 Gastronomia en Guayaquil

El sector gastrondémico en Ecuador, especificamente en Guayaquil se ha
convertido en uno de los mas interesantes y atractivos mercados para
invertir, por el alto grado de crecimiento en los ultimos afios.

Razones por las cuales grandes franquicias extranjeras han invertido en
este sector, por su gran grado de aceptacibn que el mercado
guayaquilefio ha presentado al momento de consumirlos. Entre los
establecimientos de comida internacional y especializada, la mas
consumida es la comida italiana. Existen pizzerias, parrillas, asaderos,
chifas, asi como las cadenas mundiales de comida rapida, de
hamburguesas, papas y pollo frito.
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Las principales cadenas de comida rapida del Ecuador reportan un
crecimiento promedio de 15% en sus ventas. Mediante un estudio de
mercado de pulso, los ecuatorianos gastan 48,27 millones de dolares,
promedio mensual, en comidas rapidas. Quito, con 17 millones de
dolares, y Guayaquil, con 13 millones, son las ciudades donde sus
habitantes mas gastan en comidas rapidas. (KCA) (HOY, 2006).

Esta informacion nos ayuda a determinar que el sector gastronémico en
Ecuador, espacialmente Guayaquil estd en un constante crecimiento y
representan una opcion bastante interesante para invertir.

Para ver si este mercado va tener una gran aceptacion cuando se
implemente un Mr. Pretzels en el Policentro debemos analizar los
principales aspectos, que son: el producto, los clientes, y la competencia.
Lo cual implementaremos grandes estrategias para su aceptacion.

13.3 Los objetivos de marketing

13.3.10bjetivos

e Ser el mejor pretzel enrollado a mano a nivel nacional

e Formar una relacion a largo plazo con los clientes y proveer el
mejor producto para cada mercado local.

e Estar presente en todos los centros comerciales principales.

e Proveer el mejor producto “snack” para cada mercado local.
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14. ESTRATEGIAS DE MERCADO

14.1 Concepto de Servicio / Producto

Es un establecimiento de comida rapida que no solo ofrece una variedad
de producto, si no un servicio de alta calidad y de gran prestigio a nivel
mundial, por esta razén se desea utilizar las misma politicas de servicio al
cliente dentro de Ecuador.

El producto posee las siguientes caracteristicas:

- Sabor unico
- Calidad distintiva
- Suavidad y frescura

Fuerte compromiso de un servicio mas profesional al cliente y una imagen
fresca y llamativa.

El servicio que se ofrece es un proceso que va desde que el cliente se
acerca al kiosco hasta cuando recibe el producto que compro y se retira.
Es muy importante cuidar todo los aspecto que influye al brindar un buen
servicio, ya que de esa forma se podra satisfacer al cliente. Debemos
analizar las debilidades del producto/ servicio para poder implementar
estrategias correctivas. (Negocios, 2008)
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14.2 Estrategias de Precios

El precio es una de las estrategias mas importante al momento de lanzar
un producto a un mercado determinado. Al momento de fijar el precio no
necesariamente debe ser bajo para tener una acogida, debemos tener
muy encueta los precio que maneja nuestra competencia, los costo para
producir el producto, la ganancia esperada; todos esos factores influyen al
momento de fijar un precio.

Con base en los resultados que obtuve, con el focus group, la estrategia
de precios se basara en la competencia, lo cual estableceremos precios
similares a lo que nuestros competidores cobran por el producto similar.

TABLA 9. PRECIO Y MENU

$1,80
$ 3,50
$2,50

$4,90

$2,60

$4,99

$1
$1,10
$0,70

$1
$1,20
$0,99
$1,99
$2,70

Elaboracién Propia.

Mr. Pretzels tendrd los precios mas competitivos, brindando un producto
de gran calidad, ademas el que esté ubicado en el Policentro genera un
gran valor agregado por la trayectoria del centro comercial.
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14.3 Estrategia de Ventas

Mediante esta estrategia podremos maximizar las ganancias y minimizar
costo, los cual nos permitird encontrar un punto de equilibrio. Esto nos
permitira ser eficientes y eficaz. Muy aparte del producto que se brinde
debemos tener presente que la estructura y el disefio del Kiosco, ya que
debe ser llamativo, para que genere una motivacion visual que genere
una motivacion de compra.

La estrategia de venta se basara en:

- Producto fresco (horneado al momento).

- Producto nuevo.

- Producto de sal y de dulce (muy importante que solo nos
relacionan como un producto dulce).

- Producto horneado no FRITO.

- Producto bajo en grasas

14.3.1 Estrategia de Promocién
Para poder lograr una gran atraccion en el mercado, se debe invertir en
publicidad y promocién, con el fin de generar una mayor demanda.

Una de las estrategias principales es todos el dia, brindar muestra gratis a
los futuros clientes que se encuentren en el centro comercial, ademas se
implementara descuento en el producto estrella y combos de diferentes
precios.

14.3.2 Estrategia de Servicio

Tener una estrategia de servicio nos permite utilizar el servicio de
atencion al cliente como elemento diferenciador, mediante los estudios
realizados la atencién al cliente sigue siendo una gran falencia al
momento de brindar un buen servicio, por lo cual Mr. Pretzels se preocupa
gue su clientes siempre cuente con una gran atencién, ya que teniendo un
buen servicio, esto les permitira alcanzar un mayor aceptacion en el
mercado objetivo establecido.

Por lo tanto las crews quienes se encargaran tanto de elaborar el
producto y atender al cliente, deberan interactuar con el cliente de una
manera cordial y amistosa para que asi quede satisfecho durante la
solicitud de su pedido.

Variables a considerar:

- Compromiso fuerte al servicio de cliente mas profesional.
- Ambiente muy limpio.
- Flexibilidad de adaptacion arquitectonica.
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Mr. Pretzels desea brindar un servicio diferente, donde lo mas importante
es que el cliente disfrute su comida, con un servicio amable, predispuesto
a brindarle el mejor producto con buena calidad.

Se busca que el personal reciba al cliente con una gran sonrisa que
genere empatia al momento de solicitar algun producto. Se debe tener
presente que el personal no se debe involucrar en conversaciones del
cliente ni tutearlo, siempre guardar respeto para no generar molestias.

14.3.3 Estrategia para tener una buena atencion _hacia el cliente
Se debe satisfacer a todos y cada uno de los clientes.

Nunca se debe decir NO.

Lo mas importante de Mr. Pretzels es el cliente.

Toda persona que se acerque al kiosco por alguna razon debe
siempre tener una sonrisa.

Se debe tratar con cordialidad.

Ponerse en lugar del cliente.

PowpbPE

oo
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15. ANALISIS DE ENCUESTAS
Este analisis se lo desarroll6 en la ciudad de Guayaquil, donde se elaboré
dos esquemas de encuestas.

El primer formato de encuesta se realiz6 a personas que ya tiene un
conocimiento previo y han probado el producto, para mediante a esto
determinar que perspectiva tienen de la marca. El segundo formato se
realizd a persona que tienen un conocimiento previo y no han probado el
producto.

15.1 Anédlisis de Resultados

TABLA 10. SEXO

FEMENINO
MASCULINO 67 45%
TOTAL 150 100%

FIGURA 5. SEXO

M FEMENINO
H MASCULINO

Analisis:

Podemos determinar que la mayoria de los encuestados fueron mujeres
con un 55% y del sexo contrario el 45%.
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TABLA 11. EDAD

13-24
25-35 60 40%
36-50 52 35%
50 EN 15 10%

ADELANTE
TOTAL 150 100%

FIGURA 6. EDAD

m13-24 wm25-35 m36-50 m50EN ADELANTE

Analisis:

Se puede determinar que la mayoria son personas adultas (25-35) con un
40%, seguido por los adultos mayor (36-50) con un 35% lo cual es

considerable para determinar la demanda potencial.
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TABLA 12. ASISTE A UN CENTRO COMERCIAL

145 97%
5 3%
150 100%

FIGURA 7. ASISTE A UN CENTRO
COMERCIAL

ESl ®mNO

3%

Analisis:
Determinamos que el 97% de los encuestados asisten a un centro

comercial para comer mientras que el 3% no asiste debido a que les gusta
la alimentacion casera.
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TABLA 13. DEGUSTACION DEL PRODUCTO

SI 100 68,97%
NO 45 31,03%
TOTAL 145 100%

FIGURA 8. DEGUSTACION DEL PRODUCTO

mSlI mNO

Analisis:
Determinamos que la mayoria de las personas si han consumido el

producto con un 68,97%. Lo cual implica que se hay un conocimiento
previo del producto y donde se lo consume.
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TABLA 14. ASPECTO DEL PRODUCTO

Ubicacion del local 30 66,67%
Por la presentacion del producto 10 22,22%
Precio 5 11,11%
TOTAL 45 100%

FIGURA 9. ASPECTOS DEL PRODUCTO

B Ubicacion del local ~ ® Por la presentacion del producto Precio

Andlisis:

Las personas que no han consumido el producto se deben por la
ubicacion actual de Mr. Pretzels con un 66,67%.
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TABLA 15. UBICACION DE MR. PRETZELS

FIGURA 10. UBICACION DE MR.
PRETZEL'S

mSlI mNO

Analisis:

De las personas que han consumido el producto creen que la ubicacion
actual del Mr. Pretzels no es estratégica con un 65%. Lo cual este es el
factor que hace que las personas no asistan con frecuencia a comprar un
pretzel.
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TABLA 16. CALIFICACION DEL PRODUCTO

Excelente 43 43%
Bueno 27 27%
Regular 22 22%
Malo 8 8%
TOTAL 100 100%
FIGURA 11. CALIFICACION DEL
PRODUCTO
i Excelente ®Bueno & Regular # Malo
Analisis:

Los encuestados indican que el producto que ofrece Mr. Pretzels es
excelente con un 43%, podemos determinar que el producto tiene una
buena aceptacién en el mercado por la calidad.
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TABLA 17. CONFORMIDAD DEL PRECIO

Sl 73 73%
NO 27 27%
TOTAL 100 100%

FIGURA 12. CONFORMIDAD DEL PRECIO

Sl ENO

Analisis:

Podemos determinar mediante la encuesta que el precio del producto es
aceptado con un 73%.
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TABLA 18. IMPLEMENTACION DE OTRO KIOSKO DE MR. PRETZELS

Sl 123 84,83%
NO 22 15,17%
TOTAL 145 100%

FIGURA 13. IMPLEMENTACION DE OTRO
KIOSKO DE MR. PRETZEL'S

mSI mNO

N

Andlisis:

Vemos que con un 85%, hay una gran acogida de que exista otra Isla de
Mr. Pretzels.
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TABLA 19. CENTRO COMERCIAL MAS FRECUENTADO

Policentro

48,28%

San Marino 45 31,03%
Rio Centro Ceibos 22 15,17%

Rio centro Norte 8 5,52%
TOTAL 145 100%

FIGURA 14. CENTRO COMERCIAL MAS
FRECUENTADO

M Policentro M San Marino  ® Rio Centro Ceibos M Rio centro Norte

6%

Andlisis:

Podemos determinar que el Centro Comercial mas frecuentado es el
Policentro con un 48% y luego esta en el San Marino con un 31%,
mientras que el Rio Centro los Ceibos donde se encuentra Mr. Pretzels no
es muy frecuentado.
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TABLA 20. CARACTERISTICA DEL CENTRO COMERCIAL

Ubicacion 25 41,67%
Trayectoria 12 20,00%
Tamano 8 13,33%
Locales de comida 15 25,00%
TOTAL 60 100%

FIGURA 15. CARACTERISTICA DEL
CENTRO COMERCIAL

B Ubicacion M Trayectoria ™ Tamafio M Locales de comida

4
‘e

Vemos que la caracteristica mas influyente que hace que las personas
asistan al Policentro es la ubicacion con un 41,67% y luego es por los
locales de comida con 25%.

Analisis:
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TABLA 21. COMPRARIA EL PRODUCTO EN EL POLICENTRO

45 75,00%
15 25,00%
60 100%

FIGURA 16. COMPRARIA EL PRODUCTO
EN EL POLICENTRO

mSI mNO

Analisis:

Determinamos de que si se abre un Mr. Pretzels en el Policentro si
comprarian el producto con 75%. Lo cual determina que tendremos una
gran acogida en este Centro Comercial.
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15.2 CONCLUSION DE ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

Mediante a este andlisis de encuestas podemos determinar, que nuestra
planificacion y estrategia creada esta orientado correctamente al proyecto
en estudio. Donde la base es que Mr. Pretzels sea eficiente y eficaz en
atencion al cliente y elaboracion del producto.

La base de un negocio se da en la buena ubicacién del producto, para
atraer al mercado objetivo.

16. ESTUDIO TECNICO
16.1 CLAVES DE MR. PRETZEL'S

e Sabor unico

e (Calidad distintiva

e Suavidad y frescura
16.2 TIPOS DE PRODUCTO

Los productos que se van a ofrecer en el local de Mr. Pretzels ubicado en
el Policentro son:

TABLA 22. DESCRIPCION DE PRODUCTOS

PRETZEL'S
AZUCAR Y CANELA
NUTELLA
MANJAR DE LECHE
CHEDDAR
QUESO PARMESANO
NAPOLITTANO
CEBOLLIN
NATURAL
PRETZEL DOG
PIZZA PRETZEL
SMOOTHIE
STRAWBERRY SUNRISE
STRAWBERRY BLAST
PEACH PASSION
MANGO MAMBO

Elaboracion Propia
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Pretzels: Principal producto, que es elaborado con mezcla de
pretzel, levadura, mantequilla y agua. Donde es horneado en 6
minutos, luego se coloca el topping seleccionado por el cliente.
Pretzel Doq: se aplica el mismo procedimiento de la elaboracion
de la masa de pretzel, pero luego esta misma se la enrolla en una
salchicha para ser horneado entre 6 y 8 minutos.

Pizza Pretzel: masa de pretzel enrollada en un pedazo de queso
mozarella, para ser horneado entre 6 y 8 minutos con un topping
sabor a pizza y orégano al gusto.

Smoothie: Bebida refrescante elaborado con diferentes frutas
naturales y hielo.

Ver Anexo

16.3 PROVEEDORES

Seleccion de nuestros proveedores se basara:

Productos de excelente calidad.
Cumplimiento de fechas de entrega del producto.
Precio 6ptimos.

Para tener una compra efectiva se debe basar con una buena relacion
con el proveedor como se determiné en las 5 fuerzas de Porter detallado
en el capitulo anterior. Es muy importante que nuestros proveedores:

Tengan una relacién a largo plazo.

Confiabilidad al momento de la compra.

Que tenga un buen control con sus procesos.

Tener pocos proveedores pero comprometidos con la marca.

45



TABLA 23. DESCRIPCION DE PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA

TIPO PROVEEDOR
Mezcla de Pretzel Backels
Mantequilla natural Kiosko
Levadura fermipan Fermipan
Bicarbonato Proquim S.A
Topping queso parmesano Alpina
Azlcar Gendisca (dipor)
Sal Gendisca (dipor)
Topping canela Alimec
Topping napolitano Alimec
Topping manjar de leche Alpina

Nutella Ferrero Rocher
Salchicha Don diego
Salsa de tomate Marcello
Mostaza Marcello

Aji Marcello
Mayonesa Marcello

Fruta Mercado

Elaboracion Propia

16.4 Servicio de Mr. Pretzels

El servicio se prestara todos los dias en los siguientes horarios de

atencion:

e Lunes a Jueves desde las 10HO0 AM hasta las 20HO0 PM.
e Viernes y Sabados desde las 10HOO hasta las 21H00 PM.
e Domingos, desde las 11HO0 AM hasta las 20HO0 PM.
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16.5 Seleccion del Proceso Productivo

Dado el sector en el cual realizamos el proyecto podemos seleccionar un
proceso productivo orientado a la entrega de un buen servicio al cliente y
la satisfaccion del mismo, ya que lo que se ofrece es brindarle un estilo de
comida diferente al que se encuentra en el mercado, un estilo artesanal
satisfaciendo las expectativas del mismo. Es un deber de la empresa dar
un servicio de alta calidad, entregando el producto con los requerimientos
solicitados, bajo la presentacion debida.

Para la obtencion del producto y servicio se debe llevar a cabo el
siguiente proceso:

Figura 17. Proceso Productivo

Compra de la materia prima

-

Almacenamiento de la

materia prima

=

Pedido del cliente

-

Elaboracién del pedido

=

Entrega del pedido

-

Analisis de la percepcion
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e Se realiza la compra de la materia prima directamente de los
proveedores, al recibir la misma se la almacena inmediatamente
debido a que algunos productos son de congelacion y si no estan en
el ambiente adecuado tienden a dafarse.

e Una vez que se cuenta con la materia prima para la elaboracién de los
productos se procede a recibir los pedidos de los clientes. Se debe
procurar mantener en almacenamiento toda la materia prima
necesaria para poder satisfacer los diferentes requerimientos y gustos
de las personas.

e Una vez recibido el pedido se procede a elaborarlo en el momento,
procurando hacerlo en el menor tiempo posible (6 minutos).

e Se entrega el producto terminado, para luego poder medir la
satisfaccion del consumidor.

La cantidad de pretzels producidos por dia dependera del promedio de

unidades solicitados por cliente.
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17. ANALISIS FINANCIERO

17.1 INVERSION INICIAL

TABLA 24. INVERSION INICIAL

Costo

Descripcion Cantidad Unitario Costo Total
Horno Eléctrico 1 $ 4.070,00 $ 4.070,00
Hot Display Unit 1 $ 2.000,00 $ 2.000,00
Globe Mixer 1 $ 2.280,00 $ 2.280,00
Bain Marie 1 $ 192,38 $ 192,38
Licuadora Vitamix 1 $ 930,00 $ 930,00
Caja regis. computarizada y sistema 1 $ 2.284,50 $ 2.284,50
Refrigeradora pequefia 1 $ 246,00 $ 246,00
Microondas 1 $ 89,00 $ 89,00
Linea de teléfono 1 $ 130,00 $ 130,00
Teléfono 1 $ 20,00 $ 20,00
Caja fuerte 1 $ 160,00 $ 160,00
Bandeja no pegajoso 1 $5,47 $5,47
Tazoén para mezclar 1 $ 18,00 $ 18,00
Jarra para medir de 2L 1 $7,31 $7,31
Caja para comida con tapa 9L 1 $11,29 $11,29
Tasa para medir 60/80/120mi 1 $4,25 $4,25
Rueda de pizza 1 $ 2,80 $ 2,80
Pinzas no pegajosas 1 $ 4,50 $ 4,50
Espétula de madera 1 $ 1,45 $ 1,45
Utensilio para mezclar de acero inox 1 $1,64 $1,64
Tijeras de cocina de 18cm 1 $1,67 $1,67
Contenedor con rejilla 2 $7,72 $ 15,44
Botiquin 1 $ 12,00 $ 12,00
Escoba pequefia 1 $1,82 $1,82
Basurero pequefio 1 $ 3,33 $ 3,33
Toallas (5 UNIDADES) 2 $ 0,90 $1,80
Camiseta 15 $10,00 $ 150,00
Gorra 10 $ 3,00 $ 30,00
Construccion de kiosco 1 $ 8.800,00 $ 8.800,00
Bodegas 2 $ 130,00 $ 260,00
Anuncios de entrevistas 2 $ 25,00 $ 50,00
Instalaciones Eléctricas 1 $ 2.000,00 $ 2.000,00
Vehiculo 1 $13.000,00 |$13.000,00
Arriendo a firma de contrato 2 $ 2.016,00 $ 4.032,00
Royalties 1 $ 8.000,00 $ 8.000,00
TOTAL $ 48.816,65

Elaboracion Propia.

Mediante esta tabla podemos determinar que estos son los gastos que se

debe afrontar para dar a apertura a este nuevo kiosco en el Policentro.
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17.2 DEMANDA

TABLA 25. PROYECCION DE LA DEMANDA

PROYECCION DE LA DEMANDA ANUAL

2012 2013 2014 2015 2016
Demanda Anual 40040 44044 48448 53293 58623
Demanda mensual 3337 3670 4037 4441 4885
Demanda diaria 111 122 135 148 163

Elaboracion Propia.

Podemos medir nuestra demanda futura hasta el 2016, al incrementarse

la demanda esto implica que se aumentara la produccion de pretzels.

17.3 DETERMINACION DE LA PRODUCCION Y PRECIO

TABLA 26. PRODUCCION

PRODUCCION
Produccién promedio por hora 11
Produccidn total diaria 110

Elaboracion Propia.

Mediante esta tabla se puede determinar que la produccion promedio es
de 11 pretzels o mas por hora, que se utilizara para la venta.
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TABLA 27. ESTIMACION DEL PRECIO

$0,60 100%

$1,20 200%

$1,80
Elaboracién Propia.

El precio al publico de un pretzel sera de 1.80, donde el costo de
produccion de un pretzels es de 0.60, con un margen de ganancia del
200%

17.4 INGRESOS

TABLA 28. INGRESOS

Mensual $6.006
Anual $72.072
Mensual $ 6.607
Anual $79.279
Mensual $7.267
Anual $ 87.207
Mensual $7.994
Anual $95.928
Mensual $8.793
Anual $105.521

Elaboracién Propia.

Mediante la demanda determinada, por el precio al publico que se
determiné los ingresos Anuales que tendra, donde vemos un crecimiento
contindo por el aumento de la demanda.
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17.5 GASTOS Y COSTOS

TABLA 29. GASTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Descripcion Mensual Anual
Sueldos y Salarios* VER ANEXO 11 $ 3.013,38 $ 36.160,51
Servicios Basicos $ 161,33 $ 1.936,00
Gastos de Mantenimiento y Transporte $ 450,00 $5.400,00
Arriendo $2.184,00 $ 26.208,00
Publicidad $1.500,00| S 18.000,00
Total Gastos Administrativo $ 7.308,71 $87.704,51
GASTOS DE CONSTITUCION
Escritura publica de Constitucion de Compaiiia 120
Publicacion de Extracto 24,35
Inscripcidn en el Registro Mercantil 42
Nombramientos e inscripciones 12
Honorarios Abogados 1478,56
Tramitador 300
Afiliacién a la Cdmara de la pequefia Industria 27,56
Capital en Banco 800
Total 2804,47
(-) Devolucidn del Capital 800
Total Gastos 2004,47
GASTOS DE FUNCIONAMIENTO
Permisos municipales 259,38
Patente 150
Tasa de habilitacion 150
Ministerio de Salud 46
Permiso de Cuerpo de Bomberos 80
Certificado para los empleados 10
TOTAL 745,38

Elaboracion Propia.

Mediante a este andlisis nos podemos dar cuenta los gastos que tiene la

compafiia anualmente para su funcionamiento.
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TABLA 30. DEPRECIACION

ANO VALOR
VALOR DE VIDA DEP. DE DEP. EN

ACTIVO COMPRA CANTIDAD CONTABLE | ANUAL | DEP. | ACUMULADA | LIBROS

Horno Eléctrico $4.070,00 1 10 407 5 2035 2035
Hot Display Unit $2.000,00 1 5 400 2,5 1000 1000
Globe Mixer $2.280,00 1 5 456 2,5 1140 1140
Bain Marie $192,38 1 5| 38,476 2,5 96,19 96,19
Licuadora Vitamix $930,00 1 5| 186,00 2,5 465 465
Caja regis. computarizada $2.284,50 1 3| 7615 15 1142,25| 1142,25
Refrigeradora pequefa $246,00 1 5 49,2 2,5 123 123
Microondas $89,00 1 5 17,8 2,5 445 44,5
Construccion de kiosco $8.800,00 1 5| 1760 2,5 4400 4400
Vehiculo $13.000,00 1 5| 2600 2,5 6500 6500

Ver anexo 10.

Elaboracion Propia.

FIGURA 18. PUNTO DE EQUILIBRIO

Ingresosy gastos

5.000

Punto de Equilibrio

8.000

T.000

6.000

5.000

4.000

3.000 1

2.000

1.000

1760 2200 258 3080 3520
Unidades

e C0stes Fijos  ==———Costes Totales =——|ngresos

3980

438

Elaboracion Propia.

Mediante el punto de equilibrio podemos determinar el volumen de
ventas necesario para cubrir los gastos operativos; lo cual determina
cuales son las unidades de que deben ser vendidas para que la empresa
no pierda en este caso para determinar el punto de equilibrio se tomo los
siguientes datos:

e Costo Variable Unitario: $0.60
e Costos Fijos Totales : $2640
e Precio Unitario: 1,80

Lo cual nos determina que debemos vender 2200 unidades para poder
cubrir todos los gastos presentados.
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TABLA 31. COSTOS FIJOS

Guantes de cocina (1 par) 1 $ 0,92 $0,92
Guantes de latex (1000 pares) 1 $ 50,00 $ 50,00
Esponja(2 pack) 1 $ 0,59 $0,59
Escoba pequeiia 1 $ 182 $1,82
Easy off 1 $ 3,80 $ 3,80
Jabon antibacterial (3 pack) 1 $ 290 $2,90
Dish Soap (LAVA) 1 $ 210 $2,10
Fundas de basura (10 pack) 1 $ 0,60 $ 0,60
Toallas (5 UNIDADES) 1 $ 1,60 $ 1,60
Sorbetes 8 1/2 (100 unidades) 40 $ 065 $ 26,00
Servilletas (200 unidades) 10 $ 0,76 $ 7,60
Funda de pretzel 3600 $ 0,04 $ 144,00
Tasas para salsas 300 $ 0,02 $4,75
Tapa para Souffle 300 $ 001 $3,77
Vasos térmicos 400 $ 0,04 $17,44
Tapa vaso $ 0,02 $ 8,45
Hair Net $ 0,12 $ 18,00
$ 65,99 $ 294,33

Suministros $ 294,33

Combustible y mantenimiento de vehiculo $133,50
Elaboracién Propia.

Los costos fijos son los materiales indirectos que se utilizaran para
despachar el producto.
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TABLA 32. COSTOS VARIABLES

COSTOS YARIABLES
Materiales Directo
s a Costo [kilo, Costo por Total Costo Total Anual
Descripeion Cantidad galones) unidad Costo FH 7012 7014 7015 7016
Mankequilla Matural 00133 $275 $0,03 10,00 1320,00 452,00 1537,20 17HE 52 193261
Lewadura Fermipan 0,00200 318 $0.0 50 378,00 415,80 467,38 B0312 55343
Bicarbonato 000080 $185 £ 0,001 370 4440 45,84 5372 59,10 E5,01
Topping (Canela, manjar, nutella, pasmesanc 0,01049 $620 $ 005 203,00 242600 2E7.E0 294756 Jo42.32 3BEESE
IMostaza 0,00030 F 2480 $0,0003 2480 3360 36,96 40,66 44,72 43,13
Mezcla de pretzel 007453 £150 $0.01 375,00 4500,00 4450,00 544500 53849,50 ERSEAE
Agua 002242 0,02 $ 00017 563 £7.50 7425 2168 23,34 98,33
COSTO DE PRETZEL[MD) $0.22 73163 8779.50 965745 | 10623.20 1168551 | 12854.07
CANTIDADES NETAS NECESARIAS PARA PRODUCCION MENSUAL
Mantequilla Matural fkg. 40
Lewadura Fermipan fhg. 10
Bicarbonato ftha. 2 Costo de produccion total
Topping [Canela, manjar, nutella, pazmezana) g 35 MENSUAL 4 0,60
Mostaza fkg. 1
IMezcla de pretzel fhg. 260
Aguailt 75
COS5TOS ¥ARIABLES
Mano de Obra Directo
Descripeitn Cantidad Pmdt_lc_lividad Productividad | Yalor de
Individual hora hora
Crew 3 1 33 $4.495
COSTO DE PRETZEL[MOD] $0.15
COS5TOS ¥ARIAELES
Servicios Basicos
Descripeion Mensual Diario Por Hora U TER]
dad hora
Electricidad $121,32 F404 $0,40 33
Ariendo 4213400 $ 7280 $7.28 jex]
Telefono $40,00 $133 $0.12 jex]
COS5TO DE PRETZEL{Servicios Bisicos) $0,23
Elaboracion Propia.
Los costos variables los determinamos mediantes los insumos vy

materiales que influyen directamente en la elaboracion del producto.
También estan incluidos los servicios basicos.
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17.6 CAPITAL DE TRABAJO

TABLA 33. CAPITAL DE TRABAJO

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Precio 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80 1,80
Cantidad 513 1027 1540 2053 2567 3080 3593 4107 4620 5133 5647 6160
INGRESOS 924,00 1848,00 2772,00 3696,00 4620,00 5544,00 6468,00 7392,00 8316,00 9240,00 10164,00 11088,00
EGRESOS

M.0.D 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71 1371,71
M.O.1 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67 1641,67
M.D 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63 731,63
Gtos. Adm. 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33 4295,33
Egresos

Mensual 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33 8040,33
-I\I;I?etslsual -7116,33 -6192,33 -5268,33 -4344,33 -3420,33 -2496,33 -1572,33 -648,33 275,67 1199,67 2123,67 3047,67
;g:le:'lnulado -7116,33 -13308,67 | -18577,00 | -22921,34 | -26341,67 | -28838,00 | -30410,34 -31058,67 -30783,00 -29583,34 -27459,67 -24412,01

Elaboracion Propia.

Es muy importante determinar el valor de la inversidbn que se necesita
para poner en marcha el negocio. Por esta razén determinamos el capital
de trabajo.

Este valor fue determinado mediante el método de déficit maximo
acumulado lo que nos permite calcular el valor mas alto acumulado de la
caja en el primer periodo. Lo cual en la tabla podemos observar que el
maximo acumulado se da en el mes de Agosto con 31058,67.
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17.7 ESTADO DE RESULTADOS

TABLA 34. ESTADO DE RESULTADOS

2012 2013 2014 2015 2016
Ingresos 72072 79279,2| 87207,12| 95927,832| 105520,615
Costo de Venta 8779,50 9657,45| 10623,20 11685,51 12854,07
Regalias 4324,32 4756,75 5232,43 5755,67 6331,24
Utilidad Bruta 58968,18 | 64865,00| 71351,50 78486,65 86335,31
Gastos Operacionales 36160,51 | 36160,51| 36160,51| 36160,51 36160,51
Sueldos y Salarios 36160,51| 36160,51| 36160,51 36160,51 36160,51
Utilidad Operacional 22807,67 | 28704,49| 35190,99| 42326,14 50174,81
Gastos Administrativos 39497,66 | 36747,81| 36747,81 36747,81 36747,81
Gastos de Servicios
Bésicos 1936 1936 1936 1936 1936
Gasto de Alquiler 26208 26208 26208 26208 26208
Gasto de Constitucion 2749,85 0 0 0 0
Gasto de Publicidad 1500 1500 1500 1500 1500
Gasto de Suministros
varios 427,83 427,83 427,83 427,83 427,83
Depreciacion 6675,98 6675,98 6675,98 6675,98 6675,98
Gastos de
Financiamiento 2.272,19 1.907,35 1.502,37 1.052,84 553,86
Gasto de Interés 2.272,19 1.907,35 1.502,37 1.052,84 553,86
Utilidad antes de
Impuestos -18962,18| -9950,66| -3059,18 4525,49 12873,13
15% Participacion de
Trabajadores 678,82 1930,97
25% Impuestos a la Renta 961,67 2735,54
UTILIDAD NETA -18962,18 -9950,66 -3059,18 2885,00 8206,62

Elaboracion Propia.

Vemos que los 3 primeros afios no genera utilidad, al partir de cuarto afio
es decir en el 2015 tendremos utilidades de 2885,00 que va aumentando

de una manera continua.
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17.8 FINANCIAMIENTO

TABLA 35. FINANCIAMIENTO

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO
INVERSION INICIAL 48.816,65
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO 31.058,67
Gastos de Constitucion 2004,47
Gastos de Funcionamiento 745,38
INVERSION 82.625,17

Elaboracion Propia.

Para que se pueda dar la apertura de un Mr. Pretzels en el Policentro se
necesita de $82625,17. Donde los accionistas aportaran con el 75% vy la
diferencia con un préstamo.

TABLA 36. TABLA AMORTIZACION

TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO

11%

PERIODO CUOTA INTERES AMORTIZACION SALDO
0 $ 20.656,29
1 $5.588,98 2.272,19 $3.316,79 $17.339,51
2 $5.588,98 1.907,35 $3.681,63 $ 13.657,87
3 $5.588,98 1.502,37 $ 4.086,61 $9.571,26
4 $5.588,98 1.052,84 $ 4.536,14 $5.035,12
5 $5.588,98 553,86 $5.035,12 $0,00

Elaboracion Propia.
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17.9 TASA DE DESCUENTO

TABLA 37. TMAR

TMAR

Beta 1,390
L 75,00%
1-L 25,00%
Riesgo Pais
06/03/2011 7,43%
Rf 2,26%
Rm 8,81%
Rd 1,05%
T 25,00%
1-t 75,00%
Rf 9,69%
Prima/Riesgo 6,55%
Re 0,18795
Rk 0,05289

PATRIMONIO 75%

DEUDA 25%

Elaboracion Propia.

La rentabilidad que exige este proyectos es del 19%, mediante a esta tasa

seran descontados los Flujos de Caja y asi poder determinar el VAN.
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17.10 FLUJO DE CAJA

TABLA 38. FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

0 1 2 3 4 5
Ingresos 72.072,00 79.279,20 87.207,12 95.927,83 105.520,62
Egresos 54.101,48 51.162,01 52.603,43 54.188,99 55.933,11
Costo de venta 8.779,50 9.657,45 10.623,20 11.685,51 12.854,07
Regalias 4.324,32 4.756,75 5.232,43 5.755,67 6.331,24
Gastos Administrativos 39.497,66 36.747,81 36.747,81 36.747,81 36.747,81
Gastos de Publicidad 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Flujo Operacional 17.970,52 28.117,19 34.603,69 41.738,84 49.587,50
(-) Amortizacién 3.316,79 3.681,63 4.086,61 4.536,14 5.035,12
(-) Depreciacién de Activos 6.675,98 6.675,98 6.675,98 6.675,98 6.675,98
Flujo no Operacional 7.977,76 17.759,58 23.841,10 30.526,72 37.876,41
Gastos Financieros 2.272,19 1.907,35 1.502,37 1.052,84 553,86
Utilidad antes de Impuestos 5.705,57 15.852,23 22.338,73 29.473,88 37.322,55
15% trabajadores 855,83 2.377,84 3.350,81 4.421,08 5.598,38
25% Impuesto a la Renta 1.212,43 3.368,60 4.746,98 6.263,20 7.931,04
Utilidad Neta 3.637,30 10.105,80 14.240,94 18.789,60 23.793,12
(+) Amortizacién 3.316,79 3.681,63 4.086,61 4.536,14 5.035,12
(+) Depreciacién 6.675,98 6.675,98 6.675,98 6.675,98 6.675,98
Inv. Inicial -48.816,65
Préstamo 20.656,29
Capital de Trabajo -31058,67 31.058,67
Valor de Desecho 16.945,94
Flujo de Caja -59.219,03 13.630,06 20.463,41 25.003,53 30.001,72 83.508,83

VAN $32.032,58

TIR 35%

Elaboracion Propia.
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17.10.1 VAN Y TIR

El Flujo nos determino un VAN de $32032,58, con una TIR proyectada
del 35%. Podemos concluir que el proyecto es rentable debido que el
VAN es mayor a 0 y la TIR es mayor a la TMAR.

17.11 PAYBACK

TABLA 40. PAYBACK

PAYBACK

Periodo Saldo de la Flujo de Rentabilidad | Recuperacion
(afios) Inversion Caja Exigida de la Inversién

1 20656,29 13.630,06 3882,25 9.747,81

2 10.908,48 20.463,41 2050,19 18.413,21

3 -7.504,74 25.003,53 -1410,48 26.414,01

4 -33.918,75 30.001,72 -6374,86 36.376,58

5 -70.295,32 83.508,83 -13211,65 96.720,48

Elaboracion Propia.

Mediante esta tabla podemos determinar que la inversion del proyecto se
recupera en el quinto afo.
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17.12 ANALISIS DE SENSIBILIDAD PRECIO

TABLA 41. ANALISIS DE SENSIBILIDAD PRECIO

Como se puede apreciar en la tabla lo maximo que se pueden rebajar los
precios a $1,45 antes de que el VAN sea negativo. A partir de los datos
obtenidos se realiz6 dos graficos donde se muestran las variaciones del
Van y la TIR respectivamente.

RELACION VAN - PRECIOS

$30.000,00
VAN $20.000,00 //.
$10.000,00
$0,00 . )
-$10.000,00 -11% -4%
-$ 20.000,00
-$ 30.000,00
PRECIO

RELACION TIR - PRECIOS

35%
M

TIR 30%
25% /
20% g
15%
10%
so l/

0% T T T T 1

-33% -25% -19% -11% -4%
PRECIO

Elaboracion Propia.
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17.13 ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS

TABLA 42. ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTO

Como se muestra en la Tabla de variacion de costo de venta, lo maximo
que pueden subir los costos antes de que el VAN sea negativo es de un
158%. A partir de los datos obtenidos se realiz6 dos graficos donde se
muestran las variaciones del VAN y la TIR respectivamente.

RELACION VAN - COSTO
$ 25.000,00
VAN  $20.000,00 "-\

$ 15.000,00

$ 10.000,00 \"-

$5.000,00 \

$ 0,00 ; . -

-$ 5.000,00 50% 100% 158% 200% 250%
-$ 10.000,00
-$ 15.000,00 N
-$ 20.000,00 \-
-5 25.000,00

COSTO
RELACION TIR - COSTO
35%

TIR 309
25% .\‘I\
20%
1% 1\1\
10%

B |
5%
0% T T T T 1
50% 100% 158% 200% 250%
COSTO

Elaboracién Propia
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17.14 ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEMANDA

TABLA 43. ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEMANDA

Como se muestra en la Tabla de variacion de la demanda, puede variar
hasta un 22% de que el VAN sea negativo. A partir de los datos obtenidos
se realiz0 dos graficos donde se muestran las variaciones del VAN y la
TIR respectivamente.

RELACION VAN - DEMANDA
VAN % 40.000,00

$30.000,00 - /-
$ 20.000,00

$ 10.000,00 -

$0,00 -

0,
-$ 10.000,00 0%

-$ 20.000,00 -

-$ 30.000,00 -

-$ 40.000,00

DEMANDA

RELACION TIR - DEMANDA

40% -

35%

TIR 3% /
25%

20% /

15% /

10% /

0%

-43% -32% -22% -10% 0%
DEMANDA

Elaboracion Propia.
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17.15 CONCLUSION DE ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Como en toda evaluacion y desarrollo de un proyecto, los andlisis y flujos
esperados pueden no ser los alcanzados a medida que avanzan las
operaciones del proyecto, y esto se debe a que el resultado del proyecto
depende de varias variables que no se pueden controlar y que son
determinantes en el flujo financiero del proyecto. Por eso se ha toma la
decision de realizar un analisis de sensibilidad del proyecto puro respecto
a como varian algunas variables o factores del proyecto como los precios
de nuestros productos, la demanda y los costos de del nuevo proyecto
para determinar como afectan a los indicadores financieros como el VAN
ylaTIR.

18. CONCLUSIONES

1. El estudio de mercado nos determino que el 25% de las personas
no consume Mr. Pretzels por su ubicacion.

2. Como el mercado de las comidas rapidas se encuentra en
crecimiento constante, la estrategia principal que se debe realizar
es ofrecer un producto y servicio de calidad, donde rompa todas las
expectativas que tiene el cliente.

3. Nuestro mercado objetivo les gusta visitar un lugar confortable y de
relajacion.

4. El andlisis de rentabilidad del proyecto arroja una TIR del 35% y un
VAN de $ 32.032,58 lo cual nos determina que es un proyecto
rentable.
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19. RECOMENDACIONES

1. La ubicacién para este negocio en el Policentro, debe ser en el
“corredor de dulces” sitio de alto tréafico.

2. Brindar una excelente atencion al cliente y calidad, para lograr la
satisfaccion del cliente, ofrecer una entrega rapida del producto que
cubra sus necesidades y expectativas.

3. Se debe crear estrategias competitivas para asi acaparar el
mercado potencial a corto, mediano y largo plazo.

66



20. BIBLIOGRAFIA

CONSULTAS

Brief de Mr. Pretzel

Entrevista con el Gerente General de la Franquicia.

Negocios, C. (17 de DICIEMBRE de 2008). Concepto y ejemplos de
Estrategias de Marketing. Recuperado el 2011 de FEBRERO de 21, de

LIBROS

Sandhusen L. Richard, Mercadotecnia, Primera Edicion. Compafia
Editorial Continental, 2002, Pag. 229

Schiffman, Kanuk, Comportamiento del consumidor, Pearson 2005,
Octava Edicion.

Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hil, Fundamentos de Marketing, 13a.
Edicién |, 2004, Pags. 212-219.

SITIOS WEB
http://redescolar.ilce.edu.mx/redescolar/biblioteca/articulos/pdf/La_planific
acion_de_%20proyectos.pdf
http://wikimapia.org/329896/es/Centro-Comercial-Policentro
http://www.crecenegocios.com/pasos-para-realizar-una-segmentacion-de-
mercados/
http://www.docstoc.com/docs/21984625/Planificaci%C3%B3n-de-
Proyectos-Metodolog%C3%ADa-Tipos-de-Diagramas
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_ma
rketing.php?pg=10

www.mrpretzels.com

http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-
marketing/

DIARIOS

HOY, D. (2006 de AGOSTO de 2006). La venta de comida rapida se
expande. Recuperado el 13 de FEBRERO de 2011, de
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-venta-de-comida-rapida-se-
expande-242642-242642.html

Negocios, C. (17 de DICIEMBRE de 2008). Concepto y ejemplos de
Estrategias de Marketing. Recuperado el 2011 de FEBRERO de 21, de
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-
marketing/

UNIVERSO, D. E. (2004). eluniverso.com. Recuperado el 13 de Febrero
de 2011, de
http://especiales.eluniverso.com/especiales/guayaquil/centros_comerciale
s.asp

67


http://redescolar.ilce.edu.mx/redescolar/biblioteca/articulos/pdf/La_planificacion_de_%20proyectos.pdf�
http://redescolar.ilce.edu.mx/redescolar/biblioteca/articulos/pdf/La_planificacion_de_%20proyectos.pdf�
http://wikimapia.org/329896/es/Centro-Comercial-Policentro�
http://www.crecenegocios.com/pasos-para-realizar-una-segmentacion-de-mercados/�
http://www.crecenegocios.com/pasos-para-realizar-una-segmentacion-de-mercados/�
http://www.docstoc.com/docs/21984625/Planificaci%C3%B3n-de-Proyectos-Metodolog%C3%ADa-Tipos-de-Diagramas�
http://www.docstoc.com/docs/21984625/Planificaci%C3%B3n-de-Proyectos-Metodolog%C3%ADa-Tipos-de-Diagramas�
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=10�
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=10�
http://www.mrpretzels.com/�

21. ANEXO

ANEXO 1.TIPOS DE SEGMENTACION

a) Segmentacion Geografica: cuando dividimos en el mercado en
estado, regién, densidad, clima, etc., tomando en cuenta las
necesidades de los consumidores varian segun el area geografica

donde habitan.

Tabla 1 SEGMENTACION GEOGRAFICAS

SEGMENTACION GEOGRAFICAS

NIVELES, INTERVALOS O
CLASES

Region

Sierra, Costa, Oriente e Insular

Tamafo de |la ciudad

Areas metropolitanas, ciudades
grandes, pobladas

Densidad

Rural, Urbano

Clima

Calido, templado, hiumedo,
lluvioso

Fuente: Elaboraciéon Propia®

b) Segmentacion demografica: aqui dividimos nuestro mercado en
diferentes grupos en base a variables como edad, sexo, tamafio de

la familia, estado civil, etc.

Tabla 2 SEGMENTACION DEMOGRAFICAS

SEGMENTACION
DEMOGRAFICAS

NIVELES, INTERVALOS O
CLASES

Edad 15-50 afios
Sexo Masculino, Femenino
Estado Civil Soltero, Casado, Viudo, Divorciado,

union libre

Nacionalidad

Ecuatoriana, Colombiana, etc.

Educacion Primaria, Secundaria, Pre-
Universitario, Pregrado, Posgrado.
Ocupacion Ing. Comercial, Bombero, Policia,

Estudiante, etc.

4 Schiffman, Kanuk, Comportamiento del consumidor, Pearson 2005, Octava

Edicién

4 Schiffman, Kanuk, Comportamiento del consumidor, Pearson 2005, Octava Edicidn.
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c) Segmentacion Psicoldgica: se refiere a las cualidades internas o
intrinsecas del consumidor individual. Las estrategias del
consumidor a menudo se basan en variables psicolégicas
especificas

Tabla 3 SEGMENTACION PSICOLOGICA

SEGMENTACION PSICOLOGICA NIVELES, INTERVALOS O
CLASES

Regidn Sierra, Costa, Oriente e Insular

Tamarfo de la ciudad Areas metropolitanas, ciudades
grandes, pobladas

Densidad Rural, Urbano

Clima Calido, templado, humedo, lluvioso

Fuente: Elaboraciéon Propia®

d) Segmentacion Psicografica: nuestros consumidores potenciales se
dividen en diferentes grupos, dependiendo a los estilos de vida,
personalidad y clase social.

Es muy importante establecer una segmentacién basada en los
factores de interés para una persona, sus opiniones y actividades
gue conforman su estilo de vida. Cuando se recoleccion este tipo
de informacion es altamente valiosa porque nos puede servir a
crear una estrategia efectivas.

® Schiffman, Kanuk, Comportamiento del consumidor, Pearson 2005, Octava Edicién.
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Tabla 4 SEGMENTACION PSICOGRAFICA

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

NIVELES, INTERVALOS O
CLASES

Estilo de vida

Mentalidad ahorrativa, sedentarios,
buscadores de prestigios.

Fuente: Elaboracion Propia®

e) Segmentacion Sociocultural: Este tipo de segmento es muy valioso
debido a que nos ayuda a conocer el grado de cultura que posee y
cuales son sus caracteristicas principales.

Tabla 5 SEGMENTACION SOCIOCULTURAL

SEGMENTACION SOCIOCULTURAL

NIVELES, INTERVALOS O
CLASES

Culturas Ecuatoriana, Colombiana,
Mexicana, Africana.

Religién Catolica, protestante, judia,
ateo, musulman.

Clase Social Baja, Media, Alta

Ciclo de vida Familiar

Solteros, casados, con hijo, sin
hijo

Fuente: Elaboraciéon Propia’

® Schiffman, Kanuk, Comportamiento del consumidor, Pearson 2005, Octava Edicién.

7 Schiffman, Kanuk, Comportamiento del consumidor, Pearson 2005, Octava Edicion.
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ANEXO 2. FICHA INTELIGENTE

VARIABLES DISCIPLINA TEMAS FUENTES
Caracteristicas Marketing y Servicio | -ldentificar las Ron Hasty, James
tangibles e al cliente necesidadesy Reardon, Gerencia
intangibles deseos de los de Ventas al Detal,
clientes. MC Graw-Hill, 1998,
- Los clientes Colombia.
compran beneficios.
-Informacién sobre
el cliente a partir de
la investigacion.
Estudio de Marketing -Segmentacion de Schiffman, Kanuk,
mercados mercados. Comportamiento del
-Estilo de vida de los | consumidor, Pearson,
consumidores 2005, Octava
-Comunicacion y Edicion.
comportamiento del
consumidor.
Grado de Marketing -Motivacién del Schiffman, Kanuk,
aceptacion del consumidor Comportamiento del
producto -Percepcion del consumidor, Pearson,
consumidor. 2005, Octava
Edicion.
Implementar Produccion, Estrategias de Richard L.
nuevas lineas de Mercadotecnia Mercados Sandhusen,
productos Mercadotecnia.
Pequefa Disefio -Disefio y Ron Hasty, James
infraestructura distribucion de la Reardon, Gerencia
tienda. de Ventas al Detal,
MC Graw-Hill, 1998,
Colombia.
Plan de negocios Marketing Planificaciéon de Gregory M. Horine,
proyectos Gestion de
proyectos, Anaya,
Edicién 2010.
Posicionarse en el Marketing Venta al detal, Ron Hasty, James
mercado promocion de Reardon, Gerencia
ventas y actividades | de Ventas al Detal,
de propagandas. MC Graw-Hill, 1998,
Colombia.
Ventas Finanzas Gerencia y analisis Ron Hasty, James

financiero.

Reardon, Gerencia
de Ventas al Detal,
MC Graw-Hill, 1998,
Colombia.
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ANEXO 3. DIAGRAMA DE CAUSA Y EFECTO

Diagnaostico
Eztudio Falta de Falta de
de mercado informacion parquec Aceptacion de
M Pretzels en el
./ CC Policentro
Falta de Infraestruchura
promocion pequefia del kiosco
actual
Pronostico
Incomodidades Complica la
Por el espacio produccion Aceptacion de
M. Pretzelz en el
CC Policentro
Dezconocimiento Deminucion de
Del producto la Rentabilidad
Control d e Pronostico
Expandirs a
Pos=icionarse otro centro Plan de
en el mercade comercial negocio viable Aceptacion de
M. Pretzelz en el
CC Policentm
Excelente Satisfacer Implementar
Servicio al necesidades  mevas lineas
Cliente del cliente de productos
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ANEXO 4. MODELO DE ENCUESTA

CUESTIONARIO

Objetivo: Implementar una nueva isla de comida de Mr. Pretzels.

Instrucciones: Estimado encuestado, seleccionar lo que se pregunta a
continuacion, ya que esta encuesta sera utilizado para una investigacion de
mercado.

1.

Seleccione su sexo

Masculino
Femenino

Seleccione su rango de edad

13-24
25-35
36 -50
50 o mas

¢Asiste a un centro comercial para comer?

Si
No

¢Alguna vez ha comido en Mr. Pretzels del Rio Centro los ceibos?, Si su
respuesta es no, pase a la pregunta 5, si su respuesta es si pase a la
pregunta 6.

Si
No

Seleccione cuales son los aspecto por la cual no ha consumido Mr.
Pretzels. (Elija solo una). Pase a la pregunta 9.

Ubicacion del local
Por la presentacion del producto

Cree usted que el Mr. Pretzels actual esta bien ubicado?

Si
No

Como califica al producto de Mr. Pretzels?

Excelente
Bueno
Malo

73



Regular
Cree que el precio es conforme con la calidad del producto?

Si
No

¢Le gustaria que existiera otra Isla de Mr. Pretzels?

Si
No

. ¢Que C.C mas frecuenta? (Elija solo una). Si su respuesta es Policentro

continuo, si es otro centro comercial finaliza la encuesta.

Policentro

San Marino

Rio Centro Ceibos
Rio Centro Norte

. ¢Segun el centro comercial que selecciono elija 1 factor que le hicieron

tomar esa decision?

Ubicacioén
Trayectoria
Tamafio

Locales de comida

. Si se abriera un Mr. Pretzels en el Policentro compraria el producto?

Si
No

AGRADECEMOS POR SU COLABORACION
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ANEXO 5. MODELO DE ENTREVISTA

Entrevistador: Simén Man-Ging

Objetivo: Implementar una nueva isla de comida de Mr. Pretzels.

Instrucciones: Estimado, por favor responder lo que se pregunta a
continuacion, ya que esta entrevista serd utilizado para una investigacion de

mercado.

1. ¢Por qué le gusta Mr. Pretzels?

2. ¢Como describiria la calidad del producto?

3. ¢En qué cree que de mejorar?

4. ¢Le gustaria que se abra un Mr. Pretzels en el Policentro? ¢ Por
qué?

5. ¢Por qué cree que debe expandirse?

¢, Qué recomendaciones daria si se abre otro Mr. Pretzels?

AGRADECEMOS POR SU COLABORACION
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ANEXO 6. MR. PRETZELS EN ECUADOR

QUICENTRO NORTE

RIO CENTRO CEIBOS
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ANEXO 7. TIPOS DE PRETZELS
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ANEXO 8. KIOSKO DE MR PRETZELS

AL--— isplay

Food
arme

Quiogue Mr. Pretezels

PLANTA
Esc: 120

arquitects

C. C. NorteShopping- Parte

Tiago Vidal

ANEXO 9. PROCESO DE PRODUCCION
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ANEXO 10. EQUIPOS

Hot Display Unit

.
1 "'
=

Bain Marie

Licuadora Vitamix  Caja Registradora Computarizada

Refrigeradora Peq. Microondas
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Gerente General

ANEXO 11. ROL DE PAGO

1,00 800,00 500,00 89,20 A6 67 2200 66,64 | 24451 | 1.04451
Jefe administrativo, financiero y compras 1,00 450,00 450,00 50,18 3750 2200 3749 147,16 59716
Crew 4,00 264,00 109600 | 11774 88,00 2200 8706 | 31571 1371711
TOTAL 6,00 2.306,00 257142 19217 66,00 192,09 707,38 3.013,38
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