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2 Resumen Ejecutivo

El Saborizado es una microempresa que vende comidas rapidas en un pequefio sector
en la ciudad de La Calera, sus inicios como muchas otras microempresas, se basa en la
necesidad de poder generar recursos monetarios para subsistir.

Debido a situaciones especificas, a lo largo del tiempo el local a tenido muchos
cambios, referentes a la infraestructura, forma de venta, tipo de ventas, productos vendidos,
etc. Sin embargo, y a pesar de que dichos cambios han traido mejores beneficios, los procesos
para el funcionamiento del local no han sido optimizados provocando alto desgaste fisico y
mental de los duefios.

La problematica especifica planteada anteriormente puede ser explicada debido a, que
no existe un modelo de negocios bien definido, ni tampoco un plan de trabajo, porque, las
decisiones administrativas realizadas no tienen un rumbo definido, es decir, todas las
decisiones estratégicas, econdémicas, administrativas, etc. dependen netamente de la situacion
en la que los duefios se ven enfrentados.

Dado esto, la presente memoria no solo busca definir el modelo de negocios utilizado
actualmente, sino que también, busca proponer mejoras y desarrollar un plan de trabajo para
cada proceso existente en el local fundamentado en estudios propios como de terceros.

Cabe destacar que todo lo plasmado en esta memoria puede llegar a impactar directa
y econémicamente en la vida de hasta 9 familias.

Con ello es posible reforzar la idea sobre la importancia de un buen plan, de objetivos

claros y por sobre todo la importancia que tienen las gestiones dentro de una organizacion.



3 Problema de Investigacion

Para la OCDE, existen al menos 3 tipos de empresas las cuales son organizaciones
que buscan un fin monetario, y se dividen basicamente en; microempresas, PYMES y
grandes empresas en donde la primera de estas, es decir, las microempresas son
organizaciones que no cuenten con méas de 9 personas trabajando en su interior y que
ademaés tengan ingresos inferiores a 2400 UF al afio. Por ende, las 2 caracteristicas basicas
que definen a una empresa son; el nivel de trabajadores y el nivel de ingresos (Arellano
y Shuster, 2016, p.5).

Segun Correa y Echavarria, en Chile para el afio 2008, la proporcién de empresas
0 negocios abiertos se distribuia de la siguiente forma; 72,6% de microempresas, 25,5%
de PYMES 1,9% de grandes empresas. Sin embargo, las proporciones de ventas por cada
tipo de empresa fueron de; 1,9% para las microempresas, 16,3% para las PYMES y
81,7% para las grandes empresas (2013, p.3).

Dadas las proporciones anteriormente mencionadas, se crea el supuesto, a modo
de ejemplo explicativo, de un mercado perfectamente competitivo, en donde existen 1000
empresas y 1 millén de pesos circulando. Guardando las proporciones anteriormente
mencionadas, significaria que, de las 1000 empresas participantes en este mercado, 726
serian microempresas entre la cuales, del millébn de pesos circulante tendria que
repartirse, tan solo 19 mil pesos. Mientras que, para las 19 grandes empresas habria que
repartir 817 mil pesos.

De lo anterior, claramente se observa que existe un alto ndmero de
microempresas, las que en total forman el 24% de la fuerza laboral en Chile (Castillo,

2017), esto es debido, principalmente, a que las microempresas son el mecanismo de



respuesta contra el desempleo y la pobreza que utilizan las personas y los emprendedores
dentro de las economias (Texis et al., 2016). Ademas, es importante a considerar que las
proporciones de ventas para las microempresas a nivel global son muy bajas. Esto porque
cada microempresa tiene un menor nivel de alcance hacia un determinado publico
objetivo, no cuentan con economias de escalas, y dependen de proveedores que tienen un
alto poder de negociacion, generalmente, PYMES o grandes empresas.

Otro aspecto importante para considerar es el rol que juega el estado, referente a
las politicas comerciales y la proteccion de las microempresas, ya que, la provision de
seguridad para asegurar la supervivencia de estas es fundamental (Diaz 2010, p.278).

Profundizando un poco mas, sobre las microempresas, primero se deben
considerar los factores que componen a cada una de ellas, segun Inzunza y Santiago, se
deben considerar aspectos que se refieren a la competitividad, las cuales se ven afectadas
por su estructura de organizacion interna (2017, p.1). Es importante recalcar, que las
estructuras de organizacion interna estan directamente ligadas a los procesos de las
empresas, por ende, la estructura de organizacion interna depende de la eficiencia en los
procesos productivos que lleva a cabo cada microempresa, siendo el eslabdn mas basico
para el funcionamiento de estas. Por ende, la ineficiencia que se presenten en los procesos
productivos de las microempresas podrian ser la raiz mas bésica del porque la
proporcionalidad de ventas respecto a las grandes empresas es tan baja.

Dado el contexto dispar y probleméatico a los que se ven enfrentadas las
microempresas, se presenta El Saborizado, un microemprendimiento ubicado en una
pequefia comuna de la quinta region de Valparaiso, Chile. El cual funciona por el trabajo
diario de sus 2 duefios dedicados a la venta de comidas rapidas desde hace 19 afios. Sin

embargo y a pesar de su trayectoria, el funcionamiento de este microemprendimiento no



ha mostrado un notorio desarrollo en el mercado local desde su formalizacion,
desgastando fisica y mentalmente a los duefios, poniendo en peligro el sustento que tiene
la familia de 5 personas.

Respecto a esto ultimo, nos preguntamos ¢Cuales son los factores que han
influido en el estancamiento del Saborizado? ¢sera la organizacion interna de El
Saborizado la que limitan el desarrollo de las ventas? ;Qué tan importante es el factor
externo, como las politicas gubernamentales para El Saborizado? ¢habra una estrategia
de organizacion genérica para la estructuracion del Saborizado? ¢si se lograra una mayor
eficiencia en la estructuracion organizacional del Saborizado podria tener una mayor
participacion de ventas en el mercado local? ¢a qué se deben estas deficiencias en la
estructuracion organizacional de las microempresas? ¢sera valida una estructuracién
genérica de procesos para microempresas analizando una sola entidad en un mercado

definido?

4 Objetivo
4.1 Objetivo general

Identificar ineficiencias en los procesos productivos generales que se
puedan presentar en El Saborizado, a través de un analisis en la organizacion
estructural, para definir e implementar propuestas y estrategias que lleven al
Saborizado a un aumento de ventas y a una mayor participacién en el mercado

local.



4.2 Objetivo especifico

Identificar procesos que influyan en la estructuracion organizacional
interna del Saborizado, mediante la utilizacion de herramientas teoricas, para
poder crear un modelo de negocios acorde al Saborizado.

Identificar factores externos que influyan en la estructuracion
organizacional interna del Saborizado, a traves de herramientas conceptuales,
para cualificar la incidencia de estos en la estructura organizacional de este.

Desarrollar propuestas de mejoras en los procesos productivos del
Saborizado, mediante la estructuracion de un modelo de negocios y de
estrategias genéricas, para lograr una mejora en la estructura organizacional.

Desarrollar un andlisis sobre las causas de las deficiencias en la
estructura organizacional del Saborizado, a través de la identificacién de los
motivos de deficiencias estructurales, para confeccionar una hipotesis sobre
las ineficiencias que afectan a las microempresas en Chile.

Disefiar un modelo de negocios, mediante la sinterizacion de los

estudios realizados al Saborizado, para una posterior implementacion.

5 Marco Teoérico

5.1 Modelo de negocios

El modelo de negocios es una herramienta previa al plan de negocios que
describe y define con claridad que es lo que una organizacion entrega a un cierto
mercado, como esta se desenvolveray creara relacion con sus clientes con su entorno
y a Su vez, como entregard y capturara valor en contextos sociales, ambientales,

tributarios, politicos, econémicos, culturales entre otros.



Para todas las organizaciones es muy importante definir el modelo de
negocios, ya que, este estructurara las bases para formar la mision, vision, planes de
desarrollo estratégicos y toma de decisiones que lleven a desarrollar objetivos y
propdsitos a cada organizacion existente.

5.2 Factores Externos que influyen en las microempresas
A nivel global existe una discusion en torno a la importancia de las

microempresas para el desarrollo de un pais, ya que, segun Diaz:

Muchos las consideran a las microempresas como un eslabon débil en la
estructura socioecondémica, esto principalmente, por que los empleos generados son
Ilamados precarios, por las condiciones que, generalmente, se les entregan a sus
trabajadores como, bajos sueldos, estructura de trabajo poco definida, dificultad de
entrega de otras asignaciones, entre otros. Esto a pesar de que para muchos paises las
microempresas signifiquen una importante fuerza laboral. También existe la tesis de
que una politica publica lo suficientemente focalizada puede fortalecer a las

microempresas y convertirlas en un instrumento de desarrollo deseable (2010, p.271).

También las politicas publicas mencionadas, se refieren principalmente al
aseguramiento que los estados o gobiernos les entreguen a los microempresarios, es
decir, si las politicas publicas se enfocaran en proteger el sector microempresario, con
educacion, salud, seguros de desempleo, fondos de retiros y otros servicios puablicos

habria un mayor desarrollo en el sector microempresario (Diaz 2010, p.278).

De lo anterior Diaz concluye, con otras palabras, que las microempresas son
reconocidas como parte importante en el desarrollo de los paises y no solo

actualmente, sino que también han trascendido desde la antigiiedad. Sin embargo, a



pesar de este reconocimiento las politicas gubernamentales no se ajustan de manera
adecuada al desarrollo de las microempresas, al menos en México y el estado de

California en Estados Unidos, sobre la cual baso sus estudios.

Reforzando las conclusiones de Diaz, segin muestran los estudios
economicos, hechos por Correa y Echavarria, la actividad laboral de los paises
pertenecientes a la OCDE al 2011 no presentd un nivel inferior al 10% en la
participacion de las microempresas en ninguno de ellos. Ademas, la distribucion de
empleos no era menor al 15% siendo La Republica de Eslovaquia el pais que presenta
la menor proporcién. Por otra parte, es destacable que para Grecia la actividad
microempresarial representaria casi el 50% de los empleos en dicha nacién (2013,

pl2).

Para Chile, la distribucion del empleo ligada a las microempresas era de
aproximadamente un 18% (Correa y Echavarria, 2013, p.13), pero segun un articulo
hecho por Castillo “la cantidad de microempresarios en Chile sobre la fuerza de
trabajo es 24%” (2017, p.1) mostrando un aumento de un 6% respecto al estudio
realizado por Correa y Echavarria. Lo anterior, sin duda demuestra que cada vez mas
las microempresas estan teniendo un rol méas protagénico dentro de las actividades
socioecondmicas. Ademas, cabe recalcar que los estudios realizados por Arellano y

Shuster indicaron que:

En Chile existen 1.865.860 emprendedores de los cuales 1.814.938 eran
microempresarios, y ademas que, solo el 48,7% trabajaban de manera formal, es
decir, con su respectiva iniciacion de actividades en el servicio de impuestos internos

(SII), y el otro 51,3% trabajaba de manera informal, siendo esta, mas recurrente entre



agricultores, campesinos, pescadores u otros relacionados a actividades extractivas,
siendo un 73,8% del total. Y que, ademas, el 46,3% ganaba entre $0 y $225.000 pesos
(2016, p.3), estando por debajo de la media que se encontraba entre los $375.000 y

$450.000 pesos (2016, p.2).

El aumento de la cifra de la fuerza laboral y participacion de las
microempresas en Chile no significa, necesariamente, que el aumento en la tasa de
microempresas sea bueno, ya que, no hay que olvidar que las microempresas, de cierta
manera son el mecanismo de respuesta ante el desempleo y la pobreza social, ello se
refleja en el 51,3% de los trabajadores informales en Chile. Mostrando asi, que la
situacion laboral del pais que depende de las PYMES y grandes empresas esta
disminuyendo, tal vez por un estancamiento o avance industrial en el pais, en términos
de eficiencias. Por otra parte, se podria pensar que es porque mas personas estan
desarrollando sus emprendimientos, pero las conclusiones obtenidas por Texis indica
que, “individuos con bajo nivel de educacién formal pero que han desarrollado
procesos de aprendizajes a través de la experiencia, con obligaciones familiares y con
alta dependencia econémica de la actividad microempresarial, muestran mayores
posibilidades de supervivencia” (2016, p.1), atacando el pensamiento de que el
aumento en la tasa de microempresas en la fuerza laboral sea algo positivo del todo.

Segun las expectativas de castillo el emprendimiento seguira creciendo porque:

La principal motivacion para que esta tendencia vaya en alza es la basqueda
de mejores expectativas, asi como también la de aumentar los ingresos. No
obstante, para que esto ocurra se deben resolver ciertas limitantes que se

encuentran en el mercado, como por ejemplo la falta de financiamiento, puesto



que el 27% de los microempresarios considera que esta realidad los afecta en sus
negocios, asi como la falta de clientes. Por ultimo, concluyen que para que este
tipo de emprendimientos se mantenga, se debe hacer una formalizacion adecuada

para el desarrollo de las microempresas en Chile y en la regién (2017, p.1).

También, los resultados obtenidos coinciden con los trabajos que apuntan
hacia la caracterizacion del proceso emprendedor por necesidad:
emprendimientos impulsados por condiciones de desempleo. Regularmente son
microempresas de uno o dos trabajadores que desarrollan actividades de poco
valor agregado (Aguilar et al., 2007). También hay una correspondencia con
estudios, como los de Kantis (2008), que plantean que los emprendedores por
necesidad crean empresas cuyo dinamismo es poco relevante; no obstante, el
emprender por necesidad constituye su motivacion mas importante. En relacién
conello, el resultado apunta a que los microempresarios que son mas dependientes
de la actividad microempresarial, que podriamos considerar en la categoria de
emprendedores por necesidad, dirigen microempresas con mayores posibilidades

de permanecer.

Ahora, si se espera que el crecimiento en el sector microempresarial, entonces
se esperara una mayor competencia entre este mismo tipo de organizacion, ya que,
la competencia sera mucho mas alta, dificultando ain mas la sobrevivencia de las
microempresas entrantes y ya establecidas.

5.3 Factores internos
Tedricamente hablando, existen patrones de procesos minimos que todo tipo

de empresa debiese tener. A pesar de que estos procesos se diferencien, dependiendo



del modelo de negocios, en esencia sus implementaciones son imprescindibles para
el funcionamiento de cualquier tipo de organizacion. Ejemplo de ello, son los
procesos contables, procesos de administracion, procesos de marketing, procesos de
compras, procesos de ventas o entrega de valor, procesos organizacionales, entre

otros (Porter 1980).

Dependiendo de la industria en la que el microempresario elija desenvolverse,
necesitara definir su propuesta de valor, la cual seré el motor para el desarrollo de su
microempresa, ademas debera definir la estructura de los procesos necesarios para

poder cumplir con la propuesta de valor.

Para Porter, la propuesta de valor es “la estrategia competitiva que consiste en
ser diferente. Significa elegir deliberadamente un conjunto de actividades para
brindar una mezcla Unica de valor” ello quiere decir, que el conjunto de actividades
llevadas a cabo para poder cumplir con la propuesta de valor debe realizarse de

manera diferente a la competencia o posibles competidores.

Las actividades, cumplen el rol fundamental de ser las que posibiliten de
manera continua el cumplimiento de los objetivos, buscados por los
microempresarios, por ende, deben ser lo mas eficientes posibles.

5.4 Comidas Répidas

Las comidas rapidas o Fast Food es un concepto que se le acufia a un tipo de
preparacion, cuya principal caracteristica es el tiempo en su preparacion. Este
concepto es utilizado a nivel mundial y se puede encontrar una alta oferta de este
tipo de preparaciones las cuales van a ir variando, dependiendo del pablico objetivo

que cada oferente apunte en la industria.



Segun Narvéez (2012), el concepto de comida rapida aparecié en Europa
durante las guerras napolednicas cuando los mercenarios cosacos del ejército ruso
en Francia solicitaban en los restaurantes que se les sirvieran lo antes posible,

mencionando repetidas veces la palabra Bistré (bystro = rapido).

Ademas, segun el diario gastronomico (2011) el nivel comercial del concepto
de Fast Food data de 1902 cuando se inauguré el primer Automat en Nueva York,
un local que vendia comida répida detras de una ventana de vidrio y una ranura para
pagar con monedas. Este tipo de sistema ya existia antes en Berlin y en algunas
ciudades de Estados Unidos como Filadelfia. Sin embargo, a nivel mundial este
concepto se masifico, junto con el crecimiento de la cadena de comidas rapidas
Ilamada Mc Donals a partir de 1955.

5.5 Principales Ventajas de Comidas Rapidas

Las principales ventajas que tiene este tipo de preparaciones son; El tiempo
de preparacion, dado que en general la estimacion de elaboracion de estos tipos de
alimentos es muy baja en comparacion con las comidas elaboradas en cocinas
comunes y/o restaurantes. El consumo de la mayoria de estos productos, no necesitan
ser acompafiados por cubiertos debido a la especializacion en la estructura de
elaboracion, la que facilita tomar los productos de comidas rapidas con las manos,
tal y como pizzas, completos, empandas, churrascos, tacos, etc. La mayoria de los
productos comercializados bajo la categoria de Comida Rapida, tienen un alto nivel
de adquisicion, debido a su diversidad, oferta existente en el mercado, precios y

accesibilidad.



55.1 Principales Desventajas de Comidas Répidas
Sus principales desventajas, parten por el valor nutricional entregado

por las comidas rapidas, ya que, en general poseen un bajo valor nutricional
por su concentracion de grasas saturadas, azucares y calorias principalmente,
por ello no son consideradas saludables y al largo plazo puede causar efectos
irreversibles en la salud de quienes consuman regularmente de estos

productos.

Cabe destacar que actualmente existen estudios sobre el impacto de las
comidas réapidas en el medio ambiente, por la utilizacion de utensilios
desechables que tienen una vida Gtil muy baja, solo de un uso, con dificultad
para el reciclaje.

5.6 Consumidores en Chile.

Basandose principalmente en los estudios realizados por Fundacion Chile en
conjunto con GFK, fundacién familia y el programa elige vivir sano, se puede
distribuir al consumidor chileno en 5 categorias de consumidores, los cuales son;
Resignado, esforzado, motivado, culposo e indeciso. En donde:

e Resignado: Prefiere mayoritariamente cantidad v/s calidad, 66% consume comida
rapida, 71% se encuentra estresado, Casi al 90% no lee la rotulacién de los alimentos,
dos tercios de los resignados siente que NO descansa la mayoria de las noches. El
resignado esta rendido a su suerte.

e Esforzado: Mas del 80% dedica su tiempo libre a ver TV, hablar por teléfono y
a las redes sociales. Compuesto mayoritariamente por GSE de clase media y
personas menores a 45afios. Perfil de compra definido, dispuesto a pagar por

marca exclusivas y a probar nuevos productos. Prefiere la comida sabrosa a la



sana, al 70% le gusta cocinar, comprar a través de internet y le gusta salir a comer.
Son los que méas deporte realizan en su tiempo libre (57%) a pesar de las
maultiples barreras que enfrenta en su vida.

Motivado: Mas del 90% de este perfil prefiere la comida de calidad por sobre la
cantidad, el 70% prefiere la comida sana por sobre la sabrosa. Mas del 70% esta
interesado en el bienestar, la vida sanay el ejercicio fisico. Es el perfil que declara
mayor nivel de satisfaccion con la vida. Acostumbra a leer la rotulacion de los
envases, presenta el nivel mas bajo de estrés, le gusta cocinar como hobbies. El
46% del GSE ABC1 son motivados. Estan convencidos de la eleccion de llevar
un estilo de vida saludable.

Culposo: Si bien el 95% declara que le importa la apariencia fisica, no se hace
cargo de esta motivacion pues no tiene habitos de vida saludable, casi la mitad
se considera con sobrepeso. El 78% no practica ningln deporte regularmente ni
tampoco le interesan los deportes, Tiene menos limitaciones personales; tiene
bajo nivel de estrés, declara ser feliz y presenta un bajo nivel de impulsividad en
el comportamiento de compra. No le interesa productos nuevos. Es el perfil
menos informado.

Indeciso: Este perfil no destaca por tener un patrén ni un estilo de vida
determinado. Presentan un nivel medio de estrés y le otorgan gran importancia a
la apariencia fisica, pero al mismo tiempo declaran un bajo interés por su salud.
Tienen un comportamiento que se adapta a los otros perfiles de acuerdo con las

circunstancias y generalmente se consideran personas promedio.

5.6.1 Distribucion de Consumidores.
e EI9,7% de la poblacién chilena corresponde a consumidores esforzados.



e EI 12,3% de la poblacion chilena corresponde a consumidores del tipo
resignados.

e EI19% de la poblacion chilena corresponde a consumidores del tipo indeciso.

e El 27% de la poblacién chilena corresponde a consumidores del tipo
motivados.

e EI 32% de la poblacion chilena corresponde a consumidores del tipo culposo.

La distribucion de los datos entregados anteriormente muestra que el
73% de la poblacion en Chile son por lo menos potenciales consumidores de
comidas rapidas, ya que tan solo el 27% de la poblacion es considerada del
tipo motivada. Esta relacion de consumidores explicaria el continuo

crecimiento de la industria de las comidas rapidas en el pais.

5.7 La Calera

La Calera es una comuna ubicada en el interior de la quinta region de
Valparaiso, aproximadamente a unos 53 Km de distancia a partir de Vifia del Mar.
Esta comuna fue fundada el 6 de mayo de 1844 como La Calera. Su actual condicion
de "Puerto Seco" se debe principalmente a que las dos redes viales principales de la
regién confluyen en esta ciudad: La Ruta Panamericana o Autopista del Aconcagua
y la Ruta Internacional Valparaiso-Mendoza, asi como la gran cantidad de comercio
principalmente de productos agricolas de localidades cercanas que se comercializan

en la famosa Feria Mayorista.

Segun el ultimo censo registrado en Chile (2017), La comuna de la calera
cuenta con una poblacion de 50.554 habitantes, de los cuales un 51,6% son mujeres

y el 48,4% son hombres. Con un crecimiento demogréafico anual proyectado del 0,5%.



También, se estimo que el ingreso promedio es de $320.086, datos correspondientes
a la region de Valparaiso.

Finalmente, como datos economicos, y segin Data Chile, en 2016 las firmas
establecidas en Calera exportaron US$ 1,73 millones. Durante los ultimos afios, las
exportaciones de Calera han crecido a una tasa promedio anual del 4%, desde US$
1,42 millones en 2011 hasta US$ 1,73 millones en 2016. Las principales
exportaciones de Calera son Cebollas, que representa 42% del total de las
exportaciones de Calera, seguida por Frutas Tropicales que representa el 25%.

En 206 las importaciones de empresas establecidas en Calera sumaron US$
10,00 millones. Durante los ultimos afos, éstas han decrecido a una tasa promedio
anual del -7%, desde US$ 14,09 millones en 2011 hasta US$ 10,00 millones en 2016.
Las principales importaciones de Calera son Huevos, que representa 16% del total de
las importaciones de Calera, seguida por Cal viva, que representa el 11% de éstas.

5.8 El Saborizado

El Saborizado es una microempresa, creada en el afio 2002, que se desarrolla
en la industria de la comida réapida el cual, se ubica en la localidad de La Calera,
quinta region de Valparaiso, Chile. Sus inicios como, muchas otras microempresas,
fueron muy precarios, ya que se contaba con tal solo 2 kilos de papas, aceite y un
galon de gas prestado. La sefiora Arlette Lara, microempresaria, fundadora de El
Saborizado, en ese entonces ama de hogar con 5 hijos, nunca pensé en que el proyecto
que habia nacido por la necesidad de aportar al hogar monetariamente de vez en
cuando, se convertiria en algo mas relevante, y no solo para la familia sino que
también para el sector en el que se estaba desempefiando ya que al poco tiempo de

iniciar con la venta de papas fritas, junto a su pareja Carlos Saravia, armaron un



pequefio carro, similar a lo que hoy en dia se conoce como Food Truck, y de manera
informal y esporadicamente, se ubicaban en la esquina de una avenida principal
contigua a una poblacion periférica de la ciudad, trabajando solo algunos viernes y
sabados, sin ningun tipo de sistema organizacional, plan de negocios, control

financiero o apoyo en las gestiones ni horarios bien definidos.

Afios més tarde, por problemas econdmicos, el pequefio carrito fue vendido,
por lo que la sefiora Arlette, que ya se encontraba mas experimentada, reinvento el
formato de venta de papas fritas, instalandose en la esquina del pasaje en el que vivia,
con tan solo un toldo, mesas, manteles, freidora e implementos para la preparacion
de las papas fritas, pero con la diferencia de que ya tenia establecido un sistema de
compras, ventas y horaria para la atencién de sus clientes.

Al tiempo, la sefiora Arlette junto a don Carlos, habiendo juntado un capital
para el trabajo, construyeron nuevamente un carro de mayores dimensiones, el cual
quedo de manera fija, instalando este ultimo en el patio de la vecina que vivia en la
esquina, de la plaza en que se llevaron a cabo las actividades anteriormente.

Para ese entonces ya contaban con variedad de productos como completos,
papas fritas, empandas y lomitos. Y contaban con un modelo de negocio, que se
defini6 solo a palabras. Ademés de tener procesos mas rigurosos y elaborados,
debido a la diversificacion de sus productos.

A mediados del 2014, El Saborizado entro al registro del servicio de impuestos
internos de manera oficial, convirtiéndose de manera formal en una microempresa,
con sus respectivos permisos municipales, resoluciones sanitarias y patente

comercial municipal, operando continuamente en horarios definidos, contando con



el modelo definitivo de negocios, El Saborizado cambio su lugar de trabajo, y a la
fecha cuenta con las mismas metodologias, lo cual no ha percibido un desarrollo en
el mercado local, manteniendo un nivel de ingresos, estable y continuo sin mayores
variaciones, con la diferencia que ahora es el Unico sustento familiar, ya que la sefiora
Arlette y don Carlos se dedican Unica y exclusivamente al negocio.

Hoy en dia, El Saborizado, se ve enfrentado al desarrollo del mercado local,
es decir, como no ha tenido desarrollo en su estructura interna de organizacion, sus
competidores directos en el rubro, siendo menos experimentados, si lo han hecho y
estan abarcando el mercado local, haciendo que este disminuya gradualmente sus
ventas, perdiendo la oportunidad de llegar a clientes nuevos, principalmente porque
los procesos internos que tienen desarrollado presentan ineficiencia o no han
desarrollado procesos basicos para la supervivencia y desarrollo del local, a pesar de
que este tenga una muy buena propuesta de valor, necesita un estudio de
restructuracion para poder ser competitivo en el mercado local.

5.9 Informacién El Saborizado

Los productos Saborizados se dividen en 5 categorias, las cuales son;
Sandwiches, Completos, Papas Fritas, Pizzas, y Fritos. Todos los productos vendidos
y comercializados son caseros, la adquisicion principal de materias primas se basa
en la compra en mercados locales en la misma ciudad de La Calera. Hoy en dia El
Saborizado no ha marcado su trascendencia de manera local, sin embargo, sus
duefios creen que existe una trascendencia no menor de este en la localidad, ya que
sus clientes son fieles, constantes y piden productos de manera diaria, sin discriminar

fechas ni tiempos de espera.



Segun los duerios, los clientes llegan por el denominado boca a boca, sin
embargo, hoy en dia se estd buscando llegar a los clientes a través de las redes
sociales, principalmente, WhatsApp como medio de comunicacion y entrega de
informacidén como fuente directa e Instagram, como medio de comunicacién para

entregar informacion sobre productos, precios, plaza 'y promociones.

Respecto a la administracion, los recursos generados por El Saborizado tienen
un tratamiento de gastos diarios, es decir, los ingresos generados en un dia seran
utilizados como gastos operacionales como no operacionales al dia siguiente.

Mientras que la diferencia se ahorra de manera personal por los duefios.

Las compras realizadas por el local son diarias, y existen solo 2 proveedores
definidos. Todos los productos perecibles son adquiridos en comercio local. Por otro
lado, los productos no perecibles se adquieren, principalmente, en supermercados.

Las ventas se realizan solo con transacciones monetarias o por transferencias,
el cliente debe pagar antes de recibir el producto. No hay entrega de numero o boletas.

Los precios, tratan de ser constantes y accesibles a través del tiempo
independiente de las variaciones en los costos de las materias primas utilizadas para
la elaboracion de productos Saborizados.

La atencién, hacia los clientes es cordial, cercana y completamente
personalizada, ya que los productos no estdn estandarizados, por ende, las
preparaciones pueden variar sin cambiar sus categorizaciones. Por ejemplo; Un
Churrasco italiano es un Sandwich que lleva carne de Vacuno, tomate, palta y
mayonesa. Sin embargo, si los clientes desean, la mitad del churrasco solo con palta

y mayonesa casera, mientras que la otra mitad desean llevar solo tomate mayonesa



normal y mostaza, se les prepara sin ningun problema, sin incurrir en cobros
adicionales.

La elaboracion de los pedidos se realiza por orden de llegada, sin embargo,
debido a la naturaleza del pedido, puede darse un desorden en la entrega de estos.
Por ello es muy importante la integracion del cajero o cajera en las actividades de
elaboracion en la cocina, ya que no solo se encargan de la atencion sino también que

de la organizacion de elaboracién y entrega de pedidos.

6 Metodologia
Dada la informacidn previamente entregada, se procedera a definir la metodologia

que sera utilizada para poder cumplir con los objetivos propuestos. Primeramente, habra
una recopilacion de informacion historica de El Saborizado en las areas de; Marketing,

Administracion y finanzas, Procesos operacionales y Recursos Humanos.

Ademas, se levantard informacion sobre estrategias utilizadas en el local, para
poder definir el modelo de negocios utilizado. Posteriormente, en base a teorias y
experiencias de los duefios del local, se estructurara un modelo de negocios utilizado

actualmente por El Saborizado a través del modelo CANVAS.

Se realizaran 2 estudios para levantar informacién primaria. Primero, un estudio
y analisis de mercado para reconocer patrones de consumo y elaborar perfiles de quienes
consumen comidas rapidas; Segundo, un estudio para conocer perfiles y relacion y valor
que los clientes de El Saborizado perciben de este dltimo. Ambos estudios seran
utilizados para definir estrategias que mas se ajusten al modelo de negocios propuesto y

gue ayuden a cumplir los objetivos especificos.



Finalmente, se realizardn calculos de costos y beneficios asociados de la
reestructuracion propuesta.
Modelo de Negocios

El modelo CANVAS es una de las herramientas més utilizadas para la definicion

de modelos de negocios por su simplicidad en andlisis y estructura.

Su principal estructura viene dada por 4 areas fundamentales que son; Clientes,
ofertas, infraestructuras y viabilidad. Y a su vez estas areas estan construidas por 9
subestructuras, estas son; Propuesta de valor, segmento de clientes, canales, relacion con
los clientes, fuentes de ingresos, recursos claves, actividades claves, socios claves,
estructuras de costos.

7.1 Propuesta de Valor
Cuando se quiere llevar a cabo una idea, es muy importante definir la
propuesta de valor, ya que esta es la que definird, en primera instancia, que es lo que
ofrece la idea que otras no, cual es el objetivo de llevar a cabo una idea, quienes se
beneficiaran y porque desarrollar esa idea y no otras. La propuesta de valor no se
trata de qué servicios o productos entregados por una organizacion, sino que, de
problemas o necesidades que resuelve.
7.2 Segmento De Clientes
Son las personas u organizaciones a quienes se dirige un producto o servicio,
para definir un segmento de clientes es necesario conocer a los posibles clientes por
variables; geograficas, demogréficas, sociales, culturales, religiosas, entre otras. La
relevancia de cada variable dependera del tipo de productos o servicio se quiera

desarrollar. La idea es obtener la mayor cantidad de informacion posible para poder



definir un segmento de clientes adecuados, y reducir los riesgos para la persona u
organizacion que se encuentre desarrollando la entrega de productos o servicios.
7.3 Canales
Los canales son los medios por los cuales se consigue que los productos o
servicios de una organizacion llegue a contactarse con sus clientes o potenciales
clientes. Estos medios pueden ser fisicos, por internet, a través de dispositivos
moviles o a través de una web de ventas. Se debe reflejar todos y cada uno de los
canales por los que se hara un contacto con los clientes.
7.4 Relacion Con Los Clientes
Se debe definir como es que se atraeran nuevos clientes, como se mantendran
fidelizados y como se crecera junto a ellos. Es fundamental definir las relaciones con
los clientes ya que de la forma en la que se haga se vera cual es la disposicion que
ellos tendran frente a los productos o servicios ofrecidos.
7.5 Fuentes de Ingresos
Para las fuentes de ingresos se deben definir todos los medios por los cuales
habra un flujo de dinero entrante.
7.6 Recursos Claves
Se deben diferenciar 4 areas que componen completamente a los recursos claves,
estas son; Personal, infraestructura, capital, tecnologia, en donde:
e Personal: Se debe definir claramente cuél serd el personal que estard
encargado de diversas areas, cuales seran sus actividades y si los cargos

requieren 0 no requisitos académicos, de trayectoria o profesionales, entre



otras cosas. Es importante dejar claro y estipulado todo lo relacionados a los
cargos y quien o quienes lo ejecutaran.

e Infraestructura: Se debe definir el espacio de trabajo, todas las variables
espaciales son fundamentales, ya que todos los lugares tanto fisicos como
ficticios como la web, se consideran finitos, y es fundamental conocer cada
rincon que pueda ser aprovechado para dar un uso que optimice las labores o
condiciones de cada organizacion.

e Capital: Se denomina capital al elemento necesario para la produccion de
bienes o servicios que puede consistir en dinero, maquinarias, inmuebles u
otro tipo de instalaciones.

e Tecnologia: Son todos los elementos tecnoldgicos que una organizacion
utilizara para sus actividades, tanto operacionales como no operacionales.

7.7 Actividades Claves
No son todas las actividades realizadas por personas u organizacién, sino que
son actividades mas importantes que hacen posible a la propuesta de valor, dichas
actividades deben ser genéricas y enlistadas.
7.8 Socios Claves
Son todas las personas u organizaciones que forman parte de una alianza
estratégica para el desarrollo continuo y progresivo.
7.9 Estructura de Costos
Son todos los costos en los que se incurren para llevar a cabo la propuesta de
valor, se deben enlistar y definir todas las actividades que constituyan costos y cuales

seran los medios por los que se haran efectivos los egresos.



7.10 Informacién Procesos El Saborizado

El saborizado es una microempresa iniciada en 1999 pero desarrollada a partir del
2001 su crecimiento no ha sido muy grande a pesar del tiempo que llega funcionando,

sin embargo, la pandemia ha ayudado a tener un desarrollo mas grande.

En cuanto al marketing histéricamente ha sido el boca a boca lo que ha mantenido
a la clientela, aunque, hoy en dia se esta buscando llegar a los clientes a través de las
redes sociales. WhatsApp es el principal medio de comunicacién con los clientes y
entrega de informacion como fuente directa. Instagram, es utilizado como medio de

comunicacion para entregar informacion sobre productos y precios.

Respecto a la administracion y finanzas, nunca han estado bien definida por que
se trabajaba el dia a dia, es decir, las utilidades se utilizaran para la alimentacion y
subsistencia de los duefios y su familia, por ende, existe mucha ineficiencia de inversion

para el trabajo. Actualmente el sistema esté intentando ser cambiado.

Procesos operacionales, los principales procesos operaciones son los de compra,
limpieza, mantencién, elaboracion, preparacion, atencién y venta.
7.11 Proceso de Compra
Las compras se realizan a diario, hay solo 2 proveedores definidos en donde solo
uno es considerado como estable. Todos los productos perecibles son adquiridos en
comercio local. Por otro lado, los productos no perecibles se adquieren en

supermercado principalmente.



7.12 Limpieza e Higiene

El local es acondicionado diariamente cumpliendo las ordenes sanitarias
exigidas por La secretaria regional Ministerial de salud. Respecto a las medidas
adoptadas por la situacion de pandemia el local mantiene dispensadores de alcohol
gel, marcadores de distancia y aforo maximo de 2 personas dentro de las
instalaciones.

7.13 Mantencion

La mantencién de utensilios y maquinarias no tiene un rango de tiempo
definido, debido a las diferentes caracteristicas y condiciones a las que cada una se
encuentra expuesta. Aunque la periodicidad que se tiene sobre la higiene del lugar
involuntariamente se realizan chequeos de cada activo dentro del local.

7.14 Elaboracion
La elaboracion de los productos se realiza solo cuando son solicitados por uno
0 mas clientes, el modelo actual no permite tener preparaciones listas ya que podria
contraponerse a las politicas de productos frescos y de calidad entregados por el local.
7.15 Preparacion

Se conocen como preparaciones a todos aquellos insumos que requieran una
manipulacion y procesamiento previo a la apertura de local. Estas se realizan a diario,
horas antes del horario de atencidn, sin embargo, no existe horario establecido para

dichas preparaciones.

El tiempo aproximado de realizar las preparaciones son de 4 a 5 horas al dia.

Las mas comunes son; Papas, tomates, paltas, jamon, queso, carnes, vienesas.



7.16 Atencion y Ventas

El proceso de atencion se divide principalmente en 3 categorias llamados,
mensajeria por WhatsApp y mensajeria por Instagram, donde el cliente tiene la
oportunidad de despejar dudas respecto a los precios, horarios atencion y
disponibilidad de productos. Se espera siempre, en la medida de lo posible, mantener

cordialidad y cercania con las personas a través de muletillas mas comunes.

Por otro lado, el proceso de venta se realiza solo con las transacciones
monetarias o por transferencias, el cliente debe pagar antes de recibir el producto. No
hay entrega de nUmeros para registrar un orden.

7.17 Estrategias Utilizadas
La estrategia utilizada es la de entregar una atencion personalizada a los
clientes, es decir, los productos no estan estandarizados, por ende, las personas
pueden realizar las combinaciones deseadas entre los ingredientes que se ofrecen de
algun producto base, por ejemplo, pueden llevar un churrasco cuya mitad tenga palta
mayonesa industrial y kétchup y la otra mitad tomate palta y mayonesa casera y
mostaza. Con esto los clientes logran percibir un producto de manera mas

personalizada sin, en la mayoria de los casos, desembolsar un dinero extra.

Se ha notado que una atencién personalizada y con buenos modales, son muy
bien valoradas por los clientes, de ello se debe la constante pedida de productos

hechos en el local.

Existen otras 2 estrategias que se utilizadas ligadas a los productos. Primero,
se vela por tener productos frescos del dia, para ello se tiene un stock limitado de los

productos mas vendidos, Papas fritas, Churrascos y Completos con el objetivo de ser



vendidos dia a dia y no quedar con una merma considerada perdida, por haber
excedido una cierta cantidad de tiempo.

La segunda, es la cantidad en las porciones de los productos entregados al
publico, generalmente las porciones de papas copan los envases que se utilizan,
respecto al mercado se entregan porciones mas grandes por el mismo o menor precio.

Las estrategias descritas anteriormente son las que los duefios destacan sobre
su local, respecto a infraestructura, publicidad, personal y administracion existen
dificultades ya que la formacion del local ha sido basada en experiencias adquiridas
sobre la marcha, sin haber considerado un modelo de negocios similar o de referencia

para la organizacion de lo que hoy en dia es conocido como El Saborizado.

8 Modelo de Negocios Actual
A pesar de los afos de funcionamiento del local comercial, el modelo de negocios

no ha sido definido, debido a problemas exdgenos experimentados por los duefios. Dado
esto, se identificara el modelo de negocios utilizado por los duefios en base a la
informacion entregada y el analisis de sus procesos operativos y no operativos.
8.1 Propuesta De Valor

El Saborizado, ofrece:

e Comida rapida casera.

e Productos frescos.

e Compra a proveedores locales.

e Cantidad en productos.

e Calidad de productos.



e Atencion personalizada.
e Productos personalizados.
8.2 Segmento de Clientes
Son todas las personas quienes tengan un rango de 17 a 80 afios residentes en
las cercanias del local, aproximadamente un kilémetro a la redonda, quienes sean
considerados dentro del grupo de consumidores Esforzados, Resignados, Culposos
e Indecisos que gusten de gastronomia conocida como comidas rapidas y que tengan
ingresos entre $150.000.-a $2.000.000.-
8.3 Canales
Existen 2 canales fisicos y 3 virtuales actualmente por donde se pueden vender
los productos, los fisicos son:
e En el local, como principal canal de comercializacidn, en donde los clientes
adquieren los productos Saborizados en el mismo recinto.
e Delivery, canal de distribucion, utilizado para enviar productos solicitados

por los clientes.

Canales virtuales son:

e Llamados telefonicos, canal de venta utilizado, principalmente, para
recepcion de pedidos y dar aviso de pedidos terminados, en caso de que
un cliente retire en local.

e Redes sociales, especificamente la aplicacion de WhatsApp e Instagram,
como canales de ventas y de informacidn, para llegar a la mayoria del
publico objetivo, entregar informacion sobre horarios, dias de trabajo y

avisos en general.



8.4 Relacion Con Los Clientes

Se busca estrecha relacion con los clientes, cordialidad en la atencion,
confianza al cliente con los productos entregados.

La forma de atraccion de nuevos clientes no esta definida con algun plan de
marketing, solo se espera la llegada de clientes nuevos por el boca a boca o
descubrimiento casual del negocio.

8.5 Estructura De Ingresos
Los medios por los que hay flujos positivos de dinero son, efectivos y
transferencias por cada compra de los clientes.

8.6 Recursos Claves

8.6.1 Personal
Los cargos se definen y distribuyen entre familiares quienes atienden el

local y la distribucion del trabajo se reparte en 3 cargos.

e Encargado de preparacion operativa: Sus actividades se relacionan con
las compras, preparacion de insumos y acondicionamiento previo a la
apertura del local.

e Encargado de elaboracion y atencion: Elaboracién de productos,
reposicion de insumos en el local, atencion complementaria de cliente,
empaquetado, entrega, envio y preparacion de productos bases.

e Cajero: Recepcion de llamados y pedidos, organizacion de entrega,

encargado de ventas directas.



8.6.2 Infraestructura
El local comercial fisico del saborizado se encuentra ubicado en la

residencia de los duefios y su familia quienes ocupan tanto lugar residencial

como propios del negocio para poder realizar sus actividades operacionales.

El &rea de trabajo para el funcionamiento del local consta de 5
principales &reas; Patio, Cocina interior de preparacion, area de elaboracion
principal, bodega, area de ingreso para clientes y comensales, en donde:

e Patio: Corresponde al lugar fisico exterior del hogar y del local el cual
contempla un area de uso de 20 metros cuadrados, distribuidos en 2
metros de ancho por 10 metros de largo, su extension inicia desde la
puerta de entrada hasta las entradas hacia la cocina interior de
preparacion, area de elaboracion principal y bodega. Este lugar se ocupa,
principalmente, como lugar de elaboracidn para papas naturales, ademas
es ocupado para mantener y organizar, sacos de papas, cajones con
tomates y cajones con paltas.

e Cocina interior de preparacion: Lugar fisico ocupado cominmente para
labores domeésticas, sin embargo, también es usado para la elaboracion de
masas, prepizzas, empanadas, entre otros. Cuenta con equipos de
refrigeracion, coccién e implementos de elaboracién adecuados, que se
utilizan segun sea sus requerimientos. El espacio de uso aproximado es
de 15 metros cuadrados.

e Bodega: Lugar fisico con 6 metros cuadrados de utilizacion cuya funcion

es contener envases, congelador y galones de gas.



e Area de elaboracion principal: es el espacio fisico donde se preparan
todos los productos ofrecidos en stock y se atiende a la clientela que llega
através del area de ingresos para los clientes. Este lugar cuenta 2,5 metros
de ancho y 6 metros de largo generando un espacio total de 16 metros
cuadrados siendo esta el area de trabajo mas utilizada, con la mayor
cantidad de implementos y activos.

e Areade ingreso para los clientes: Es un area destinada para el ingreso, la
espera, retiro, pago y de servicio para todos los clientes. El espacio es de
5 metros de largo por 2,5 metros de ancho siendo un total de 15 metros
cuadrados. Cuenta con sillas y mesas remontables para quienes desean
esperar en el local y/o servir sus alimentos.

8.7 Capital

8.7.1 Capital monetario
Necesario para la compra de materias primas perecibles y no

perecibles su uso esta distribuidos en un presupuesto de gastos diarios.

8.7.2 Maquinarias y activos
La cantidad de maquinarias y activos principales se muestran

en la tabla N°1.



8.7.3

Tabla N°1: Maquinarias y activos principales utilizados actualmente.

Maquinaria y activos

cantidad

Automovil

Refrigeradores

Congeladora

Freidora doble canastillo
Plancha multiuso

Horno semiindustrial a gas
Horno eléctrico

Cocina a gas

Salsera

Vitrina contenedora de calor

e N N N S S

1

Inmuebles u otros tipos de instalaciones

Fuente: Elaboracion propia

Inmuebles y otros tipos de instalaciones utilizadas actualmente se

pueden apreciar en la tabla N°2:

Tabla N°2: Inmuebles y otros tipos de instalaciones utilizadas

Implementos, inmuebles y otro tipo de instalaciones Cantidad

Mesones de diferentes tamafios
Cajoneras contenedoras
Batidora

Mescladora

Galones de Gas 45kg
Galones de gas 15 kg
Lavaplatos

Campana extractora
Mesas

Sillas

Letrero luminoso

Pizarras

Peladores de papas
Cortadora de tomates
Fuentes distintos tamarfios
Cubiertos y servicios varios
Implementos de higiene
Instalacion de luz
Instalacién de aguas
Instalacion de gas
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1
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1

Fuente: Elaboracion propia



8.7.4 Tecnologia
El Saborizado solo utiliza un celular como elemento tecnoldgico, para

la recepcion de Ilamados y mensajes a través de WhatsApp.
8.8 Actividades Claves
e Compra de productos frescos.
e Servicio de atencidn personalizado.
e Disponibilidad de atencién fuera de horario.
e Control sobre la calidad de los productos adquiridos y elaboraciones
hechas.

8.9 Socios Claves

No existen socios claves formales, solo proveedores recurrentes.
8.10 Estructura De Costos
e Compras de insumos diarios
e Compras de insumos semanales
e Compra de insumos mensuales

e Combustible

9  Anadlisis Estratégico
El andlisis estratégico es un proceso que lleva a cabo una investigacion de las

variables que afectan a una organizacion y su entorno para luego poder definir estrategias

y cursos de accion que guien a las organizaciones a cumplir con sus objetivos.



En este caso, se hara un analisis estratégico tanto interno como externo para El
Saborizado, a través del analisis de las cinco fuerzas de Porter como andlisis internos,
analisis PESTAL como analisis de variables externas y finalmente un andlisis FODA
cuyas conclusiones ayudaran a proponer un modelo de negocios.

9.1 Analisis Estratégico Externo; 5 Fuerzas de Porter

9.1.1 Amenaza de Nuevos Competidores
La industria de las comidas rapidas en Chile estd muy bien desarrollada,

las grandes cadenas, tanto nacionales como internacionales, se han
especializado, reducido costos y fidelizado a un gran sector geografico en el
Pais, sin embargo, en la localidad de La Calera, la concentracion de grandes
cadena de locales relacionados a las comidas rapidas tienen su concentracion
en la parte céntrica de la ciudad, dejando de lado a todos quienes no asistan a
sus locales comerciales, considerando que la venta fisica es mayor fuente de
ingresos respecto al delivery. Ademas, el espacio asignado a comidas rapidas
ya estd a su maxima capacidad.

Existen alrededor de 70 locales comerciales pequefios, tanto
ambulantes como establecidos distribuidos alrededor de toda Calera, cada uno
ataca un sector en especifico llegando a los clientes que viven en poblaciones
aledafias al centro, donde mantienen sus clientes frecuentes.

Por otra parte, los costos de maquinarias especializadas en el rubro,
acondicionamiento de lugar, permisos y personal representan un alto costo de
inversion para una propuesta de comidas rapidas duradera.

Finalmente, hay que considerar que la ciudad de La Calera

demogréaficamente esta en un constante crecimiento, donde el aumento en la



poblacion se relaciona directamente con un aumento en la demanda de
productos de alimentos, relacionados a las comidas rapidas, siendo asi una
ciudad que se muestra mas atractiva a nuevos competidores u amenazas.

De lo anterior podemos deducir que las barreras de entradas son altas
por los costos y el desarrollo del mercado en la ciudad de La Calera, sin
embargo, el aumento de la demanda hace que se vea atractiva una inversion

en el rubro por ende las nuevas amenazas son Medias-bajas.

9.1.2 Poder de negociacion de los proveedores
El Saborizado no tiene contratos con proveedores ni alianzas

estratégicas con ninguno de ellos, por ende, al no tener una relacién comercial

el poder de los proveedores es Alto.

9.1.3 Poder de negociacion de los clientes
Los clientes de El Saborizado se adaptan a los precios y a los cambios

de ellos, no hay precios mayoristas ni eventos fuera de la venta de productos

a diarios. Dado lo anterior el poder de negociacién de los clientes es Bajo.

9.1.4 Rivalidad entre los competidores existentes
La concentracion de locales comerciales en la zona céntrica

distribuidos por los alrededores de la ciudad de La Calera y la diversidad de
propuestas existentes en esta hace que la rivalidad entre los competidores sea
Alta. A pesar de que los precios son importantes la competencia no se da por
este factor, ya que, la mayoria de los clientes prefieren la propuesta de valor y
calidad y diversidad de productos, por ello la competencia se traslada a estos

factores.



9.1.5 Amenazas de productos y servicios sustitutos
Como el mercado esta desarrollado con mucha variedad de productos

se puede pensar que existe una baja amenaza de productos o servicios
sustitutos, sin embargo, hoy en dia la tendencia al consumo de productos no
animales puede gatillar la entrada de servicios relacionados a la venta de
comida vegetariana 0 vegana, siendo un nuevo participante que podria
interrumpir el mercado que se esta analizando por ende las amenazas de

productos o servicios sustitutos es media-baja.

10 Analisis Estratégico Interno: FODA

10.1 Fortalezas

a) Productos frescos

b) Trayectoria

¢) Reconocimiento de establecimiento a nivel local (a un radio de 1

kilometro)

d) Adquisicion de materias primas frescas
10.2 Oportunidades

a) Reconocimiento de marca

b) Crecimiento econdmico

c) Crear puestos de trabajo

d) Extension del local como cadena

e) Crecimiento estructural

f) Marketing

g) Nuevos clientes
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10.3 Debilidades

a) Infraestructura
b) Ambientacion
c) Estandarizacion
d) Cantidad de personal trabajando
e) Baja utilizacion tecnoldgica
10.4 Amenazas
a) Disconformidad de las personas por no tener capacidad de atencion
adecuada a sus requerimientos.
b) Enfermedades y desgaste de los duefios.
c) Problemas legales.

d) Crisis econémica/ recesion econdémica

Investigacion y Andlisis de Mercado
La presente investigacién de mercado se detallan pasos fundamentales y claros

que se deben de seguir para poder, contextualizar, sintetizar y entregar de manera

clara la investigacion realizada.

Es importante definir los parametros y limitantes en el mercado que El Saborizado
se desarrolla, bajo esa perspectiva se define el mercado bajo la matriz Ansoff (Peris-
Ortiz, Rueda-Armengot, & Benito, 2013) que también es conocida como matriz de
producto-mercado. De ella se puede realizar el primer alcance respecto a las
estrategias a utilizar. EI Saborizado en particular ofrece productos que actualmente

ya son ofrecidos por muchas otras organizaciones, ademas, se encuentra en un



mercado desarrollado, por coincidente, la estrategia a tomar en cuenta para el
desarrollo de la estrategia de mercado es de penetracion de mercado, tal y como indica

la ilustracion N°1.

lustracion N°1: Matriz Ansoff

PRODUCT
MATRIZ ANSOFF ObUCTOS

ACTUALES NUEVOS

Desarrollo de
ACTUALES
productos
MERCADOS
D llod

NUEVOS esarrofio de Diversificacion

mercados

Fuente: Elaboracion propia
11.1 Definicion de Problema
El problema es identificar los factores relevantes en la toma de
decisiones de las personas a la hora de tomar la decision de consumir comida
chatarra, cuéles son los motivos y que estan dispuestas a ofrecer por un
servicio que cubra sus necesidades basicas.
11.2 Necesidad de Informacion
Se busca recopilar informacion primaria para poder encaminar un
modelo de negocios apropiado a la psicologia de las masas, obtenida de una
pequefia muestra representada en la encuesta realizada.
11.3 Obijetivo de la Investigacion
Poder identificar un patrén de comportamiento y consumo analizando
variables de preferencias y resistencia al cambio ligados a las comidas chatarra
0 comidas répidas, por medio de analisis de datos, para poder establecer

fundamentos sélidos para la propuesta de un modelo de negocios.



11.4 Disefio de la Investigacion

Para la recopilacion de datos de la investigacion de mercado se realizo
una encuesta cuya finalidad es recoger informacion cualitativa,
principalmente, del mercado de las comidas rapidas.

11.5 Disefio de Muestra

Publico objetivo: Todas aquellas personas residentes en Chile que se
consideran consumidores regulares de comidas rapidas, que se encuentren en
un rango de edad entre los 15 hasta mayores de 41 afos, con poder de compra
0 adquisicion de los productos en investigacion y que tengan conocimientos

de sus perfiles como consumidores.

Estimacién del tamafio de universo a encuestar: A pesar de que la
encuesta no discrimina en zona especificas de Chile, su enfogue sera sobre la
quinta region, ya que, el local la ubicacién de El Saborizado se encuentra en
la misma, y podria ayudar a encontrar un patron que sea Util para el modelo

de negocios a proponer.

Por ello el tamafio de la muestra se obtendrd sobre indicadores de
densidad poblacional en la Quinta region entregados por el INE, una

investigacion realizada por fundacion Chile y a través de la siguiente formula.

N-Z%c°
- (N=1)-e2+ 2722

n

En donde:



n= cantidad de encuestas a realizar
N= Total de poblacion objetivo
Z= Nivel de confianza

0 = margen de error

Segun el censo del afio 2017 la poblacion de la region de Valparaiso
estd compuesta por 1.815.902 habitantes de los cuales un 80,9% cumple con
ser mayores a 15 afios. Por otro lado, segun Chile Saludable (Fundacion Chile
2019) el 52% de la poblacion pertenece a un grupo que consume comidas
rapidas. Por ende, nuestro calculo de la poblacion esta dada por:
N=Poblacion quinta region * rango de edad objetivo% * poblacion

perteneciente al grupo de consumo de comidas rapidas%
N=1.815.902*80,9%*52%

N=763.914

Z=95%

0= 5.55%

Finalmente, dado los parametros obtenidos sabemos que nuestra

cantidad de encuestas deben ser 312.

Estructura de la encuesta: La encuesta inicia con preguntas de filtro,
todo ello para poder tener un perfil general y analizar patrones de

comportamientos, luego se utilizan preguntas de identificacion para analizar



preferencias, gustos y disposiciones, finalizando con preguntas del tipo
abiertas, para poder verificar cual es el local que cumple con los gustos de la
persona.
11.6 Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos se realiz6 mediante una encuesta sustentada
en la plataforma de formularios Google. Quienes contestaron la encuesta, son
persona que utilizan redes sociales como, Facebook, Twitter, Instagram,
WhatsApp quienes recibieron las encuestas por enlaces diferidos de terceras

personas que tuvieron el interés de difundir dicha encuesta.

Respecto al tiempo la encuesta fue levantada a partir del viernes 13 de
agosto a las 14:30 hrs. y su fecha de cierre fue el lunes 16 de agosto a las 00:00
hrs.
11.7 Presentacion y Analisis General de Resultados
Ya finalizada la encuesta la procesion de datos fue a través de Excel
como herramienta de célculo. Los datos obtenidos se muestran a continuacion:
a) Datos de filtro: Género, edad y region

Grafico N°1: Distribucion de género

@ Femenino
@ Masculino
Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia



El género mas representativo de la encuesta fueron mujeres quienes
representaron el 61,5% del total de encuestados. Ademas, el 93,3% de los
encuestados esta representado por personas entre los 19 a 40 afios, tal como
indica el grafico N°2, siendo este indicador muy importante, ya que, los rangos
de edad de mayor relevancia para el estudio pasan de 5 a tan solo 3 rangos

relevantes, facilitando la sinterizacion y resumen de los datos obtenidos.

Gréfico N°2: Distribucion y rangos de edad

@® 15-18 afios
® 19-24 afios

25-30 afios
® 231-40 afios

‘ @ 41 afios en adelante
——— ]

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a las regiones, el 85,1% de los encuestados se encuentran
distribuidos entre la cuarta regién de Coquimbo hasta la regién Metropolitana,
siendo predominante le regién de Valparaiso, dato que también es muy
relevante ya que el enfoque sobre patrones de comportamientos esta centrado

en un local de la quinta region.

b) Datos personales: Ingresos, gastos y consumo

Ya en materia presupuestaria y de consumo, el 47,8% de los
encuestados dice tener ingresos mensuales que varian entre los $0 - $200.000.-
Lo llamativo de este dato es su representatividad ya que esta por debajo del

sueldo minimo en Chile, sin embargo, estos valores se pueden explicar porque



la mayoria de encuestados fueron jovenes de entre 19 a 25 afios quienes, en su

mayoria, se encuentran estudiando. En los graficos N°3, N°4 y N°5

Titulo del eje

Grafico N°3: Ingresos por rango de edad

Ingresos por edad

120
100
m 50- $200.000
80
B 51.000.001- en adelante
60 = 5200.001 - $320.000
40 $320.001 - $500.000

B $500.001- $1.000.000

) I II
™ -lll- - o= _

0
15-18 afios 19-24 afios 25-30afios 31-40afios 41 afiosen
Titulodel eje adelante

Fuente: Elaboracién propia
Gréafico N°4: Ingresos por rango de edad entre 19 a 24 afos

Ingresos por edad

120
o 100
= 20 B S0- $200.000
§ 60 B $1.000.001- en adelante
2 40 = $200.001 - $320.000
= 20
19-24 afios = $500.001- $1.000.000

Titulo del eje

Fuente: Elaboracion propia



Gréafico N°5: Cantidad de encuestados con ingresos entre 19 a 24 afios

Genero ~ region -

INGRESOS POR EDAD

Ingresos por edad
112

ingresos .Y
| 50- $200.000

Titulo del eje
[=)]
(=]

19-24 afios

Titulo del eje
Edad .Y

Fuente graficos: Elaboracion propia

Por otro lado, la disposicion al consumo o gasto gira, principalmente,
alrededor del rango de $5.000 a $9.000 siendo este un 37,5%, sin embargo,
muy de cerca estd el rango de gasto entre $10.000 a $14.990 con una
representatividad del 25,8%. Llama la atencion, que los jovenes entre 19 a 24
afios tienen el perfil de menor ingreso, pero con una disposicién al gasto que
ronda entre el 10% al 30% de sus ingresos mensuales, todo esto basandose en
los rangos superiores de ingresos, lo que puede significar que en ocasiones el

consumo en comida rapidas mensual supere el 30%.

En el grafico N°6 se puede apreciar los porcentajes objetivos sobre la
disposicion al gasto por los encuestado, el grafico N°7 muestra la relacion de

la disposicidn al gasto segln rango de edad validando lo dicho anteriormente.



Grafico N°6: Disposicién de gastos en comidas rapidas

@ 0-$4.990

@ $5.000 - $9.990
@ $10.000 - $14.990
@ $15.000 - $19.990
= @ $20.000 - $49.990

® 1500
@ Depende del producto
@ $2.500 - $8.500

Fuente: Elaboracion propia

25,8%

Gréafico N°7: Gastos segun rango de edad.

Gastos por rango de edad

m 15-18 afios
= 19-24 afios
= 25-30 afios

31-40 afios

= 41 afios en adelante

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, la frecuencia de consumo por parte de los encuestados gira
alrededor de una vez por semana, lo que equivale a 4 veces al mes
aproximadamente, este dato representa al 58,9% de los encuestados que junto
con quienes consume 2 veces por semana suman un total de 85,3% siendo

frecuencias muy representativas del universo encuestado.



Gréafico N°8: Frecuencia de consumo de los encuestados

)
@1
o2
®:
@4
@5
®s
o7

Fuente: Elaboracion propia

c) Gustos, motivos y preferencias

Respecto a los gustos y como se puede apreciar en el grafico N°9, los
productos que se encuentran en el top 3 de mas preferidos y consumidos
son; Papas fritas o rusticas con un 72%, Pizzas con 68,8% y Sushi con un

64,3%.

Gréafico N°9: Productos preferidos

Completos

Papas fritas/ rusticas
Sandwiches ( churrascos/...
Empanadas

Pizzas

Shawarmas

Fajitas

Sushi

Nuggets

143 (455 %)

226 (72 %)
185 (58,9 %)

97 (30,9 %)
216 (68,8 %)

45 (14,3 %)
77 (245 %)
202 (54,3 %)

Fuente: Elaboracion propia

Ahora, si analizamos los motivos de consumo, podemos notar en el
grafico N°10 que los principales motivos de consumo son; Para compartir con
amigos/as, para compartir con la familia, para reuniones o encuentros y tomar
once. Esta informacion es muy importante ya que podemos estimar el horario

pick de pedidos realizados por los consumidores.



Finalmente, respecto a las preferencias, la mayor cantidad de
encuestados eligen productos por su calidad, por la atencion que han tenido
en los locales por la higiene de los productos y local y finalmente por sus
precios. Todo esto destruye la hipotesis de una competencia por precios en el
sector de las comidas rapidas, ya que este aspecto esta en el cuarto lugar de
los aspectos importante para consumo. Ver grafico N°10.

Grafico N°10: Aspectos que mas valora y prefiere el pablico.

Por la atencion

Por la calidad en sus produc...
Por sus precios

Por sus promociones

Por su infraestructura

Por su higiene

159 (50,6 %)

265 (84.4 %)
158 (50,3 %)

108 (34,4 %)
67 (21.3 %)
159 (50,6 %)

Fuente: Elaboracion propia

Cabe recalcar que el 55,9% (ver grafico N°11) de las personas le
importa mucho el lugar al que asiste o del que piden sus alimentos, sin
embargo, y paraddjicamente el 68,4% (ver grafico N°12) de las personas se
encuentran entre dispuestas a muy dispuestas de cambiar el lugar. Las
personas son muy fieles a los lugares a los que asisten, sin embargos, si
presencian una falla o un problema, pueden cambiarse facilmente de local, por
dos motivos principales; porque existe mucha oferta de comidas réapidas y

porque son muy susceptibles al cambio antes situaciones adversas.



Grafico N°11: Importancia del lugar en el que se consume.

150

118 (37,6 %)
100

89 (28,3 %)

5 63 (20,1 %)

26 (83 %)
18 (5,7 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N°12: Disposicion al cambio de local
150

132 (42 %)

83 (26,4 %)

75(23,9 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

11.8 Resultados

11.8.1 Perfil de Clientes
a) Perfil 1, Jovenes: Rango de edad entre 19-24 afios, quienes en su mayoria

reciben ingresos mensuales que oscilan entre los $0 a los $200.000, sin
embargo, son quienes estan mas dispuestos a gastar mensualmente en
comidas rapidas. Su frecuencia en la adquisicién de este tipo de comidas
ronda entre las 4 a 8 veces al mes, con un gasto que puede significar hasta

mas del 30% de sus ingresos en algunas ocasiones, esto puede evidenciarse



en las tablas N°3, N°4 y grafico N°13 que representan la disposiciéon al
gasto en comidas rapidas y la frecuencia de consumo, respectivamente.

Tabla 3: Disposicion al gasto de perfil joven

Genero (Todas) M
region (Todas) M

GASTOS POR EDAD Disposicion al gasto T

rango de edad T/$10.000- $14.99 $15,000- $19.990 $2.500- $8.500 $20.000- $49.990 $5.000- $9.990 0-54990  Total general
19-24afios 35 30 1 5 67 16 154
Total general 3% 30 1 5 67 16 154

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Frecuencia de consumo de comidas rapidas de perfil joven

Frecuencia semanal de consumo Frecuencia |~

Regidn T 0 1 2 3 4 56 7Totalgeneral
19-24 afos 0 8 83 33 24 10 6 14 261
Total general 0 8 8 33 24 10 6 14 261

Fuente: Elaboracién propia

Gréafico N°13: Frecuencia de consumo semanal para rango entre los 19 a 24 afios

Frecuencia de consumo por semana

100 86 88 =0

50 33 24 1
0 10 6 14

0 — 2

19-24 afios 3
Fuente: Elaboracién propia
El comportamiento de ellos se puede explicar porque la mayoria ésta
en etapa escolar o universitaria, ya que sus motivos de consumo se ligan,
principalmente, a suplir comidas del dia como almuerzos u onces, ademas de

compartir con amigos, todo ello evidenciado en la tabla N°5.



Tabla N°5: Motivos de consumo por rango de edad entre 19 a 24 afios.

Motivos de consumo por rango de edad -1 Cuenta de motivos de consumo
=19-24 afios 156
Ninguno

1
Para almorzar 7
Para almorzar, Para compartir con amigos/as 2
Para almorzar, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 3
Para almorzar, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 2
Para almorzar, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 2
Para almorzar, Para compartir con la familia 2
Para almorzar, Para merendar, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para merendar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as 1
Para almorzar, Para merendar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 3
Para almorzar, Para merendar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con la familia 1
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as 1
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 1
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 2
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con la familia 1
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 9
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 6
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con la familia 2
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para compartir con amigos/as 6
Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 6
Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 26
Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 1
Para compartir con la familia 1
Para desayunar, Para almorzar, Para merendar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones ¢ 1
Para desayunar, Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para merendar, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 1
Para merendar, Para compartir con la familia 1
Para merendar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para pasar el hambre 2
Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as 2
Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 1
Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 6
Para pasar el hambre, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as 2
Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 7
Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 6
Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con la familia 1
Para tomar once 4
Para tomar once, Para compartir con amigos/as 2
Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 8

Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 13
Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 1
Para tomar once, Para compartir con la familia 4
Total general 156

Fuente: Elaboracion propia

Las preferencias relacionadas al perfil de jovenes son, principalmente,

Papas fritas o rusticas, séndwiches y completos. Buscan lugares cercanos y
limpios que tengan buenos precios y que ofrezcan productos frescos y de buen
sabor. Son muy fieles, pero no se cierran a probar productos en lugares

distintos al favorito. Ver tablas N°6 y N°7.



Tabla N°6: Resistencia al cambio del rango entre 19 a 24 afios

Cuenta de edad -

Rango de edad -1 2 3 4 5 Total general
19-24 afios 7 16 33 49 51 156
Total general 7 16 33 49 51 156

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°7: Disposicion al cambio de local del rango de 19 a 24 afios

Disposicion a probar productos en otros locales por rango de edad T Total

=119-24 aiios 156
1 2

2 9

3 38

4 43

5 64
Total general 156

Fuente: Elaboracién propia

b) Perfil 2, Jovenes adultos: Rango de edad entre los 25 a 30 afios quienes
tienen ingresos entre los $500.001 a $1.000.000. Su frecuencia sobre
adquisicion de comidas rapidas rondan entre las 4 a 8 veces por mes
quienes tienen una disposicion a pagar entre el 2% hasta un 12% de sus
ingresos mensuales en comidas rapidas, cabe recalcar que hay una masa
no menor que tiene ingresos entre los $0 y $200.000 que esta dispuesta a
pagar hasta el 30% de los ingresos percibidos mensualmente, esto puede
evidenciarse en las tablas N°8, N°9 y grafico N°14 que representan la
disposicion al gasto en comidas rapidas y la frecuencia de consumo para

el perfil de Jovenes adultos, respectivamente.



Tabla N°8: Distribucidn de ingresos para rango entre los 25 a 30 afios

GASTOSPOREDAD  Disposicion al gas -T

rangodeedad  7/$10.000- $14.990  $15.000- $19.990 $20.000- $49.990  $5.000- $9.990 0-$4.9% Total general
25-30afios 29 20 7 R 10 %8
Total general 9 2 7 2 10 9%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°9: Frecuencia de consumo

Frecuencia semanal de consumo Frecuencia ~

Region T 0 1 2 3 4 5Totalgeneral
25-30afos 0 57 54 24 12 10 157
Total general 0 57 54 24 12 10 157

Fuente: Elaboracién propia

Gréafico N°14: Frecuencia de consumo semanal para rango entre los 25 a 30

afos

Genero ~

Frecuenda semanal de consumo Frecuencia de consumo por semana

54

frecuendia ~

Edd T

Fuente: Elaboracién propia

Los principales motivos de consumo de este perfil son; para compartir con la

familia, para compartir con amigos/as y para tomar once. Ver tabla N°10.



Tabla N°10: Motivos de consumo para rango entre 25-30 afios

Edad 25-30 afios .1
Motivos de consumo por rango de edad ~|Total

Cuando no dan ganas de cocinar 1
Para almorzar 1
Para almorzar, Para compartir con amigos/as 1
Para almorzar, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 1
Para almorzar, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 4
Para almorzar, Para compartir con la familia 2
Para almorzar, Para merendar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para merendar, Para reuniones o encuentros 2
Para almorzar, Para merendar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as 1
Para almorzar, Para merendar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 1
Para almorzar, Para merendar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para reuniones o encuentros 1
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as 1
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 3
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 2
Para almorzar, Para tomar once, Para compartir con la familia 1
Para compartir con amigos/as 7
Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 10
Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 14
Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 2
Para compartir con la familia 2
Para merendar, Para compartir con la familia 1
Para merendar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para merendar, Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 1
Para merendar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as 1
Para merendar, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 1
Para pasar el hambre 3
Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 2
Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 2
Para pasar el hambre, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 1
Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 1
Para pasar el hambre, Para tomar once, Para compartir con la familia 1
Para tomar once 3
Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia 7
Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para compartir con la familia, Para reuniones o encuentros 9
Para tomar once, Para compartir con amigos/as, Para reuniones o encuentros 4
Total general 98

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, los principales aspectos que mas valoran en este perfil son; Precios,

frescura y sabores de los productos que adquieren. Por otro lado, son

considerados fieles a sus locales, pero no se cierran a probar productos en otras
partes.

c) Perfil 3, Adultos: Rango de edad entre los 31 a 40 afios con ingresos entre

$1.000.001 en adelante, la frecuencia sobre adquisicion de comidas

rapidas ronda entre 4 a 8 veces por mes, tienen una disposicion a pagar de



entre un 2% a un 8% de sus ingresos lo que equivale un rango entre los
$5.000 a $19.990 de disposicion al gasto por adquisicion de comidas

rapidas. Ver tabla N°11, N°12 y grafico N°15

Tabla N°11: Ingresos por rango de entre 31 a 40 afios
INGRESOS POR EDA Rango delngresos -’

Etiquetas de fila -T| $0- $200.000 $1.000.001- en ade $320.001 - $500.00C $500.001- $1.000 Total general
31-40 afos 4 25 1 9 39
Total general 4 25 1 9 39

Fuente: Elaboracién propia

Gréafico N°15: Ingresos por rango de entre 31 a 40 afios

Ingresos por edad

v Y 2 . B $0- $200.000

v 70 4

% 1 & $1.000.001- en adelante
T 0

]

E 31-40 afios $320.001 - $500.000

i Titulo del eje $500.001- $1.000.000

Fuente: Elaboracién propia

Tabla N°12: Gastos por rango entre 31 a 40 afios

GASTOS POREDAD Disposicion al gasto -T

rango de edad -7 $10.000 - $14.990 $15.000- $19.990 $20.000- $49.990 $5.000- $9.990 0-$4.990  Total general
31-40 afios 11 8 7 11 2 39
Total general 11 8 7 1 2 39

Fuente: Elaboracién propia

Este perfil de cliente busca comidas rapidas para almorzar, compartir con
amigos/as o simplemente pasar el hambre. Buscan locales con buenos precios
gue se encuentren cercanos y que vendan productos frescos y de buenos

sabores. Sus productos preferidos son las papas fritas o rusticas, Sushis,



Completos y Sandwiches. Son muy clientes muy fieles, pero no se cierran a

probar productos en lugares distintos al favorito. Ver tablas N°13 y n°14.

Tabla N°13: Resistencia al cambio para rango de edad entre 30 a 40 afios

Resistencia al cambio por edad |~

Rango de edad 11123 4 5Total general
31-40 afios 233102 39
Total general 2331021 39

Fuente: Elaboracién propia

Tabla N°14: Disposicién al cambio para rango entre los 31 a 40 afios

Disposicion a probar productos en otros locales por rango de edad |- Total

='31-40 aios 39
2 4

3 8

4 10

5 17
Total general 39

Fuente: Elaboracién propia

11.8.2 Conclusiones del Estudio de Mercado
a) La creacion de perfiles ayuda bastante a orientar el camino hacia nichos,

aumentando la probabilidad de éxitos en campafias de marketing.

b) Los aspectos mas relevantes que deben tener los locales son; Sabores,
precios y limpieza.

c) La mayoria de los clientes son muy fieles a sus lugares preferidos, sin
embargo, no se cierran a probar nuevas cosas.

d) La cercania es un factor fundamental para los clientes.



f)

9)

h)

)
k)

Entre las 12:00 hrs y las 15:00 hrs. hay una alta demanda de productos de
comidas rapidas, ya que muchas personas suplen su almuerzo con este tipo
de alimentos.

Entre las 18:00 hrs hasta aproximadamente las 01:00 hrs en la semana son
horarios de venta pick sobre este tipo de alimentos, ya que, los clientes
buscan compartir con sus familias y amigos/as ademas de ser buenos
complementos para tomar once.

Respecto al genero, la mayor cantidad de encuestados fueron mujeres, sin
embargo, no se pudo comprobar una relacion entre género y consumo, por
ende, es irrelevante enfocar esfuerzos en un género en especifico para las
ventas de comidas rapidas.

Las comidas rapidas son parte de los habitos semanales de las personas,
ello explica la alta oferta en el mercado, basada en la alta demanda de este.
El sabor de los productos es lo mas importante para poder fidelizar cliente.
La infraestructura es el aspecto menos relevante para los clientes.

Existen un aspecto que podria tomar mas relevancia futura, algunos
clientes prefieren locales que tengan opciones veganas 0 vegetarianas.
Las papas fritas son un producto que siempre deben de encontrarse

disponibles.



12 Analisis de Clientes.

12.1 Investigacion de Cliente

La presente investigacion de clientes de El Saborizado se detallan los
pasos fundamentales y claros que se deben de seguir para poder, sintetizar
contextualizar, y entregar de manera clara la investigacion realizada.

12.2 Definicion de Problema
Conocer especificamente, cuales son los productos que mas les gustan
a los clientes, quienes compran, porque lo hacen, cuando lo hacen, cuéles los
motivos y cuales son los aspectos que mas valoran y cuales desean que
mejoren.
12.3 Necesidad de Informacion

Se busca recopilar informacion primaria, obtenida de una muestra para
poder encaminar un modelo de negocios apropiado que potencie al
Saborizado con mejores procesos y aumentando la cantidad de ventas y
clientes para obtener relevancia en el mercado de comidas rapidas en la ciudad
de la calera. obtenida de una pequefia muestra representada en la encuesta
realizada.

12.4 Objetivo de la Investigacion

Poder identificar un patron de comportamiento y consumo analizando
variables de preferencias y resistencia al cambio ligados a las comidas chatarra
0 comidas rapidas, por medio de analisis de datos, para poder establecer

fundamentos sélidos para la propuesta de un modelo de negocios.



12.5 Disefio de la Investigacion

Para la recopilacion de datos de la investigacion se realiz6 una encuesta
cuya finalidad es recoger informacion cualitativa, principalmente, sobre los
clientes que consumen en El Saborizado.

12.6 Disefio de Muestra
Publico objetivo: Todas aquellas personas que se consideren clientes o
han probado algin producto de El Saborizado, cuyo rango de edad sea
superior a los 15 afos, que tengan conocimientos de sus perfiles como

consumidores.

Estimacion del tamafio de universo a encuestar: La estimacion de la

muestra se estimara segun la siguiente formula.

N -Z%-oc%
- (N—1)-e2+ 7252

1n

En donde:

n= cantidad de encuestas a realizar

N= Total de poblacion objetivo

Z= Nivel de confianza

0 = margen de error

En este caso, es muy complicado poder estimar una poblacion que se
adapte al publico objetivo, sin embargo, la estimacion se hace bajo 3

parametros; El primero, la cantidad de habitantes del sector de La Calera;



Segundo, la cantidad de personas que siguen al saborizado por la red de
Instagram; Tercero, la experiencia de los duefios en la atencion y

conocimiento de sus clientes.

Segun registros del INE, la ciudad de La Calera cuenta con
aproximadamente 50.000 habitantes, bajo ello se estima que el saborizado
cubre entre un 3% a un 5% de la localidad de La Calera. Los seguidores en
Instagram son del orden de 900 personas y la estimacion de los duefios
corren del orden de 1000 clientes. Para una buena estimacién se ponderaran
los resultados con un peso de distribucion homogénea entre, de la siguiente

manera. Ver tabla conjunta N°15.

Tabla N°15: Estimacion de poblacion objetivo

Datos para la estimacion de tamano de mercado

Habitantes en la Calera 50000
% de poblacidn que consume comidas rapidas 52%
poblacién a la que puede llegar el saborizado peor caso 3%
poblacién ala que puede llegar el saborizado peor caso 5%
seguidores Instagram 900
Experiencia de duefios 1000

total peor caso total mejor caso

780 1300

Tabla de ponderacion para estimar tamafo de mercado objetivo

Seguidores en instagram 33% 900 297
experiencia duefios 33% 1000 330
peor de los casos 17% 780 132,6
mejor de los casos 17% 1300 221
N=TOTAL POBLACIONAL ESTIMADO 981

Fuente: Elaboracion propia

Segun los calculos mostrados presentados anteriormente se estima que

el total de la poblacién objetivo es de 981 personas completando asi los 3



parametros necesarios para poder realizar el calculo de la cantidad de

encuestas a realizar, se tiene:

N=981

Z=95%

0=5.55%

Finalmente, dado los parametros obtenidos sabemos que nuestra

cantidad de encuestas deben ser 237.

Estructura de la encuesta: La encuesta inicia con preguntas de filtro,
todo ello para poder tener un perfil general y analizar patrones de
comportamientos, luego se utilizan preguntas de identificacion para
analizar preferencias, gustos y disposiciones, finalizando con preguntas del
tipo abiertas, para poder identificar cuales son las falencias especificas
que afectan a los clientes y cuéles son los procesos que se deban mejorar.

12.7 Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos se realiz6 mediante una encuesta sustentada
enla plataforma de formularios Google. Quienes contestaron la encuesta,
son persona que utilizan redes sociales como, Instagram, WhatsApp quienes
recibieron las encuestas por enlaces directos y diferidos de terceras personas

que tuvieron el interés de difundir dicha encuesta.

Respecto al tiempo la encuesta fue levantada a partir del lunes 16 de
agosto a las 14:30 hrs. y su fecha de cierre fue el jueves 19 de agosto a las

00:00 hrs.



12.8 Presentacion y analisis general de resultados

a) Datos de filtro: Género, edad y residencia

Como se puede apreciar en el grafico N°16 el 66,3% de los clientes son
del sexo femenino. Cabe recalcar que hay 3 rangos mas repetidos de
manera equitativa, los rangos entre 19 a 24 afos de 25 a 30 afiosy de 31 a
40 afios, los cuales representan aproximadamente el 25% cada uno. Ver
grafico N°17.

Por otro lado, y tal como lo indica el grafico N°18 la residencia de los
clientes de El Saborizado en un 94% son de la comuna de la calera, sin
menos preciar las personas que viajan a adquirir productos de zonas como

La Cruz, Artificio, Hijuelas y Las Cabritas.

Grafico N°16: Distribucion de genero de los clientes de El Saborizado

@® Mujer
@ Hombre
Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracién propia



Grafico N°17: Distribucion de rangos de edad para clientes de El

Saborizado

@ 15-18 afios
@ 19-24 afios
@ 25-30 afios
12,8% @ 31-40 afios

@ 41 afios en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Grafico N°18: Lugar de residencia de los clientes de El Saborizado

@ Lz Calera
@ La Cruz

@ Quillota

@ Hijuelas

@ Pachacamita
@ Artificio

@ Las Cabritas
@ Otro

Fuente: Elaboracion propia

b) Relacion con El Saborizado
Como muchos pequefios locales, El Saborizado no cuenta con publicidad,
esto se ve reflejado en las encuestas, ya que, el 56,4% de los clientes son
vecinos/as del sector en el que se encuentra El Saborizado, aungque es muy
importante mencionar que el 26.7% de las personas llegan por
recomendacion lo que explica que haya clientes fuera de la zona de la

Calera, ello se puede evidenciar en el grafico N°19.



Grafico N°19: Como conocieron los clientes al Saborizado

@ Por ser vecino/a del sector
@ Por recomendacion
Por redes sociales
@ Por casualidad
@ Mi mama es la dueiia
@ Por mi hermano
@ Amiga de Rocio:)
@ Por ser amiga de la duefia

12 'V
Fuente: Elaboracion propia

Cabe recalcar que, los clientes son frecuentes, ya que, casi el 70% de
ellos adquiere productos todas las semanas, tal y como muestra el grafico
N°20, con frecuencias dentro de cada semana con compras que llegan
hasta las 5 veces en el 1,2% de los casos, 4 veces a la semana en el 8,4%
de los casos, 3 veces a la semana en el 16,8% de los casos, 2 veces por
semana el 33,5% de las veces y la més recurrente 1 vez a la semana el
40,1% de las veces. La recurrencia de los clientes se puede extrapolar a
sus habitos con el local, ya que, segun el grafico N°21, casi el 75% de los
clientes se consideran como tal desde hace mas de un afio, siendo méas de

una cuarta parte del total clientes de hace més de 5 afios. Ver grafico N°22.



Grafico N°20: Cantidad de clientes que consume productos

semanalmente
® sSi

Grafico N°21: Cantidad de consumo diario de clientes que consumen

semanalmente en El Saborizado
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40,1%

Fuente: Elaboracién propia

Grafico N°22: Tiempo desde que se consideran clientes los comensales

de El Saborizado

@ entre 0 a 6 meses
@ enire 6 a 12 meses
@ entre 1 a 2 afios
@ entre 3 a 5 afios
@ Mas de 5 afios

Fuente: Elaboracion propia



Respecto al 32% de los clientes que no consumen semanalmente, su
recurrencia mensual mas relevante es de 1 a 2 veces al mes en el 51,3% de
los casos. Ademas, se pudo apreciar la presencia de frecuencias menos
regulares; El 14,5% de los clientes asiste una vez al mes, asi mismo el
14,5% de los clientes asiste 4 veces al mes, y ya menos regulares, el 9,2%
de los clientes asiste 7 veces al mes, finalmente, tan solo el 3,9% asiste

alrededor de 10 veces al mes a comprar en el local, véase grafico N°23.

Grafico N°23: Frecuencia de recurrencia mensual de los clientes de El

Saborizado

% .

113

Fuente: Elaboracion propia

c) Productos y preferencias
Los clientes de El Saborizado eligen al local, porque sus productos
tienen buen sabor, son considerados frescos de calidad y porque son

productos caseros. Ver gréfico N°24.

Gréafica N°24: Aspectos mas relevantes para cliente de EI Saborizado.

Por su calidad

Por la cantidad en las porcio...
Por el precio

Por su sabor

Porque son caseros

Porque son productos frescos

Fuente: Elaboracion propia



Los productos mejor valorados son, Sandwiches con una ponderacion
del 48,1%, Completos con una ponderacion de un 31,3% Yy las Papas fritas
en un 16,5% de los casos. Asi mismo y segun la tabla N°16 las 3
combinaciones méas buscadas son:

e Papas fritas + Completos + Sandwiches
e Papas fritas + Completos

e Papas fritas + Sandwiches



Tabla N°16: Combinaciones preferidas por los clientes de El

Saborizado

Combinaciones preferidas

Completos

Completos, Empanadas

Completos, Empanadas, Nuggets

Completos, Nuggets

Completos, Pizzas

Papas

Papas, Completos

Papas, Completos, Empanadas

Papas, Completos, Empanadas, Arrollados

Papas, Completos, Empanadas, Nuggets

Papas, Completos, Nuggets

Papas, Completos, Pizzas

Papas, Empanadas

Papas, Empanadas, Nuggets

Papas, Nuggets

Papas, Pizzas

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos)

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Arrollados

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Empanadas
Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Nuggets

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Pizzas

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Pizzas, Arrollados
Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Pizzas, Empanadas
Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Pizzas, Empanadas, Arrollados, Nuggets
Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Pizzas, Empanadas, Nuggets
Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Empanadas

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Empanadas, Arrollados
Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Empanadas, Nuggets

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Nuggets

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Pizzas

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Pizzas, Arrollados

Papas, Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Pizzas, Empanadas, Nuggets
Pizzas

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos)

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Arrollados

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Empanadas
Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Nuggets

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Completos, Pizzas

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Empanadas

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Nuggets

Sandwiches ( Lomitos o Churrascos), Pizzas

Total general
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Fuente: Elaboracion propia



Grafico N°25: Categoria de productos mas requeridas o mejor valoradas

Papas
Sandwiches ( Lomitos o Churr...
Completos
Pizzas
Empanadas
Arrollados
Nuggets
0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia

d) Motivos de consumo y aspectos a mejorar

Como se indica en el grafico N°26 en el 97,5% de los casos los clientes
no buscan consumir comidas rapidas en el saborizado de manera solitaria,

sino que se acomparian, en el 95,9%, de sus familias, parejas 0 amigos/as.

Gréafico N°26: Preferencia de consumo respecto al acompafiamiento

@ Solo/a

@ Con amigos/as

@ En pareja

@ Con mi familia

@ Con mi familia,amigos y pareja
@ todas las anteriores

@ Todas las anteriores

@ Con todos

Fuente: Elaboracion propia



Finalmente, los aspectos que los clientes mejorarian respecto al
servicio entregado por el local son; Agregar mayor cantidad de promociones,
mejorar el tiempo de espera, aumentar la variedad de productos, aumentar el
horario de atencion e implementar condiciones de delivery para que los

productos lleguen a sus hogares manteniendo la calidad. Ver grafico N°27.

Gréafico N°27: Aspectos a mejorar por parte de los clientes hacia el local.

24.(9,9 %)
24 (9.9 %)

La atencion

La infraestructura
Variedad de productos
Cantidad de productos
Promociones

Higiene

Horario de atencién
Tiempo de espera
Delivery

108 (44,4 %)

60 (24,7 %)
99 (40,7 %)

Fuente: Elaboracién propia
12.9 Resultados

Los clientes de El Saborizado son personas cuyo principal rango de
edad esta entre los 19 a 40 afos, de ellos en su mayoria son mujeres, y en un
94% de los casos los clientes de la ciudad de La Calera, considerados asi
mismos como vecinos del sector, que conocieron el local por que viven en sus
cercanias. Por otra parte, existen clientes fuera de la zona vecinal quienes han
conocido el local por recomendacion y/o por casualidad, lo que explica la
existencia de clientes en comunas como La cruz, hijuelas y la ciudad de

artificio.
Es importante mencionar que los clientes son muy fieles, ya que, mas
de un cuarto de ellos se consideran como tal desde hace méas de 5 afios, su

frecuencia de consumo es en su mayoria de 1 a 2 veces por semana llegando



en algunos casos hasta 5 veces por semanas. Siguiendo con la temporalidad,
el local ha estado recibiendo nuevos clientes durante la pandemia, un 34,9%
de ellos se consideran clientes de entre 0 a 2 afios, lo que explica que el local
no solo esta teniendo nuevos clientes, sino que también los esta manteniendo,
generando una relevancia del servicio que ofrece a pesar de no contar con una
estructura de Marketing bien definida.

Respecto a los productos, los mejores valorados son los Sandwiches,
los completos y las papas fritas, considerados todos de muy buena calidad,
frescos y con una relacién de precio cantidad optima. Es importante recalcar
que los productos por ser caseros hay una mayor valoracién lo que explicaria
la frecuencia de los consumidores al local. Ademas, el precio es el aspecto
menos elegido por los clientes como motor de compra, es decir, para ellos el
precio es uno de los aspectos mas irrelevantes respecto a los productos y
servicio de atencion que presta el local.

Ademas, desean adquirir los productos ofrecidos por el local, para
compartir con sus familias, tomar once y compartir con sus amigo/as. Siendo
unos pocos que adquieren productos para pasar el hambre, o0 pasar momentos
de ocio.

Ahora, centrando el andlisis en los aspectos a mejorar, el pablico
espera que existan mas promociones por parte del local, ya que actualmente
no se cuenta con dichas promociones, también, esperan que los tiempos de
espera y de atencion telefonica disminuyan, ya que muchas veces no pueden

realizar pedidos por la no contestacién de los llamados.



Por otra parte, los clientes aumentarian la variedad de productos, ya

que, el local cuenta con tan solo 7 categorias de ellos.

Finalmente, el Gltimo aspecto a mejorar por los clientes, dentro de las

opciones mas votadas, es el horario de atencion porque, entre las 18:00 horas.

y as 22:00 horas. muchos no alcanzan a realizar sus pedidos.

12.10
a)
b)

f)
9)
h)

)
K)

Conclusiones de Estudio de Clientes

La mayor cantidad de clientes son del sexo femenino.

El local tiene una alta relevancia en el sector y mercado en el que se
desenvuelve.

La tasa de clientes nuevos va en aumento.

El horario de atencién no es el 6ptimo.

Los precios son irrelevantes si se mantiene la relacion precio-calidad.
Los rangos de edad de estudio se distribuyen homogéneamente entre ellos.
La frecuencia de compra es muy alta.

Las papas fritas son un producto que no pueden faltar en una promocion.
Hay que implementar promociones

Se debe implementar un buen servicio de delivery.

Se debe mantener la calidad, frescura y alimentos caseros que ofrece el
local.

La infraestructura es un aspecto que los clientes no mejorarian, pero que

tiene un potencial de atraccion, a nuevos clientes.

m) Se deben potenciar las redes sociales.

n)

Se debe aumentar el stock de productos.



0) Se debe aumentar la variedad de productos y salsas ofrecidos.
p) Se debe mejorar el tiempo de espera en la atencion de llamados y entrega
de productos solicitados por los clientes.
g) Promociones que contengan
o Papas fritas + Completos + Sandwiches
o Papas fritas + Completos

o Papas fritas + Sdndwiches

13 Diagnostico
13.1 Problemas Relacionados al Entorno y Clientes.

En relacion con la informacién levantada, se pudieron identificar 4
procesos a mejorar, Promociones, Atencién, delivery y personal, el detalle y
falencias de cada problematica se pueden apreciar en los siguientes puntos:
a) Promociones: El local no posee ninguna promocion.

b) Atencion: A pesar de que la atencidn es considerada como excelente por
parte del publico, generalmente, existe un gran niumero de llamadas que
no son contestadas, asi mismo, existe una gran cantidad de mensajes a
través de la aplicacion WhatsApp que son contestados. Respecto a
Facebook e Instagram no son utilizados como medios para la toma de
pedidos.

c) Delivery: Es un servicio implementando durante el toque de queda por
parte de los duefios, existe solo un trabajador cuyo medio de transporte y
entrega es su propio automovil. El reparto es de aproximadamente 10

kildbmetros a la redonda desde el local.



d) Personal: Todos los rabajadores en horario de atencién son parte de la

familia de los duefios, generalmente hay un cajero y una persona que

realiza las preparaciones.

13.2 Problemas de Procesos Internos ldentificados

a)

b)

d)

Proceso de compras: Las compras son realizadas diariamente por uno de los
duefios, adquiriendo productos perecibles y no perecibles al corto plazo.
Solo los proveedores de carne son quienes llevan las provisiones al negocio.
Este proceso es realizado asi en consecuencia del bajo control sobre
productos utilizados a diario en las ventas hechas por el local.
Proceso de preparacion antes de apertura: Realizado por una persona quien
demora aproximadamente entre 4 a 5 horas en preparar la apertura, a pesar
de que las labores sean acotadas, el tiempo empleado en ellas es bastante
alto.

o Higiene y acondicionamiento de local

o Tomates

o Paltas

o Papas

o Carnes

o Jamones

o Quesos
Proceso de Marketing: No existe Marketing definido para el local.
Proceso de Finanzas: No existe proceso de finanzas definido, solo
declaracion del formulario F22 ante el servicio de impuestos internos.

No existen pagos definidos para cada uno de los integrantes ni de los duefios.
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e) Bodegaje: El espacio de bodega no esta bien definido, el espacio
determinado como tal, solo contiene algunos envases utilizados para el
negocio y una congeladora de 350 litros.

f) Estandarizacion de productos: La elaboracion de productos no estan
estandarizados, cada producto estd hecho en base a la experiencia de los
duefios y familiares quienes preparan los productos con medidas propias,

dado que no se cuentan con implementos bien definidos para dichas tareas.

Modelo de Negocios Propuesto
En cada blogue del modelo Canvas, utilizado para definir el modelo de negocios

actualmente utilizado, se detallara explicitamente si la propuesta es mantener la idea
inicial o si se propone un cambio, segun sean los aspectos en revision del modelo ya
mencionado.
14.1 Propuesta de Valor
Se propone mantener la misma propuesta de valor; ventas de comida
rapida casera a base de productos frescos, adquirido por proveedores locales,
cuya proporcién respecto al precio sea igual o mayor entregada por el
mercado, buscando mantener calidad, buena atencién y promociones hechas
en base a las preferencias de los consumidores.
14.2 Segmentacion de Clientes
Se propone segmentar a los clientes en 3 perfiles.
o Perfiles jovenes: Rango de edad entre 19-24 afos, estudiantes,

universitarios o trabajadores, residentes en la ciudad de La Calera o sus



alrededores, quienes en su mayoria reciben ingresos mensuales que
oscilan entre los $0 a los $200.000 y buscan reemplazar la merienda de
la tarde, compartir con amigos o compartir con familiares con
preferencias en productos caseros con disposicion al gasto entre el 10%
al 30% mensual sobre ingresos.

o Perfiles Jovenes adultos: Rango de edad entre 25-30 afios, estudiantes o
trabajadores, residentes en la ciudad de La Calera o sus alrededores, que
perciben ingresos mensuales entre $500.001 a $1.000.000 quienes gusten
de compartir comida rapida y casera con sus amigos o familiares, y que,
estén dispuestos a consumir o gastar entre un 2% a un 12% de este tipo
de comidas mensualmente respecto a sus ingresos.

e Perfiles adultos: Rango de edad entre 31 a 40 afos, trabajadores,
residentes en la ciudad de La Calera, que perciben de ingresos mensuales
mayores o iguales a $1.000.000, quienes gusten de comidas réapidas
caseras para merendar solos 0 acompafiados por familiares 0 amigos y
que estén dispuestos a consumir entre un 2% a un 12% de sus ingresos
mensuales.

14.3 Canales
Se propone categorizar los canales y reorganizar la estructura.
a) Canal exclusivo para recepcion de pedidos.
o WhatsApp: Canal oficial y exclusivo para realizar procesos de

ventas de manera online.



o Llamados: Canal oficial y exclusivo para realizar procesos de
ventas de manera online.
b) Canales para entregar informacion y atraer nuevo publico
o Instagram: Principal canal para entregar informacion a pablico
general, entrega de contenido relevante, creacion de comunidad
ademas de ser utilizado como medio que guia para pedidos por
Ilamado, WhatsApp o comunicacién al correo oficial.
o Facebook: Canal secundario utilizado para entregar informacion
y creacion de comunidad.
c) Canales para Atraccion de publico
o Carteles y murales fuera del local
d) Canal de comunicacién interna
o Gmail: Utilidad principal, enviar y recibir correos a proveedores,
trabajadores de local o interesados en formar parte del equipo de
El Saborizado.
14.4 Relacion con Clientes
Se propone mantener la relacion con los clientes existente, es decir,
cordialidad en la atencién, confianza al cliente con los productos entregados.
14.5 Estructura de Ingresos
Se propone aceptacién de ingresos a través de, efectivo, transferencia,
pagos con tarjetas de crédito, pagos con tarjetas de débitos.

14.6 Recurso Claves

14.6.1 Personal
Se propone crear puestos de trabajos.



a) Preparador

b) Ayudante de cocina
c) Cajero

d) Delivery

e) Contador

14.6.2 Infraestructura
Se propone:

a) Reacondicionar la fachada externa, para recibir a los clientes en un ambiente
calido y grato.
b) Realizar una reorganizacion sobre la estructura interna y disposicion de

activos y maquinarias.

14.6.3 Capital
Se propone:

a) Estructurar presupuestos semanales y mensuales.
b) Reinvertir capital en activos propios para el desarrollo del local.

c) Invertir capital en Marketing para aumentar ventas.

14.6.4 Tecnologia
Se propone:

a) Letreros digitales.

b) Cémaras de seguridad internas y externas.

¢) Contar con maquina receptoras de pago con tarjeta.
d) Sistema interno de gestion y control.

14.7 Actividades Clave

Mantener:



a) Compra de productos frescos.
b) Disponibilidad de atencién fuera de horario.
c) Control sobre la calidad de los productos adquiridos y elaboraciones
hechas.
Se propone agregar:
d) Realizacion de gestiones administrativas constantes.
e) Establecery estandarizar promociones.
f) Estandarizar porciones.
g) Disminuir las personalizaciones de los productos.
14.8 Socios Claves
Se propone:
a) Establecer tratos comerciales con principales proveedores.
b) Buscar nuevos socios comerciales, principales proveedores de alimentos
perecibles.
¢) Indagar sobre potenciales relaciones de emergencias.
14.9 Estructura de Costos
Se propone definir:
a) Sueldos fijos para duefios
b) Sueldos de trabajadores
c) Costos variables
d) Costos de implementacion
e) Costos Fijos

f) Contabilidad y gestion de finanzas



g) Impuestos

15 Plan de Marketing
15.1Marketing

El plan de marketing consta de dos partes, el marketing estratégico y tactico cuyos
objetivos son los siguientes:

a) Modelar la estrategia competitiva.

b) Posicionar la oferta de los productos segln los valores del local.

c) Definir el Marketing Mix.

d) Crear un plan de medios optimizados de recursos.

15.2 Plan de marketing estratégico

El plan estratégico de marketing establece los mercados meta y la
propuesta de valor de la empresa con base en el analisis de las mejores
oportunidades de mercado (Kotler & Keller, 2012).

15.3 Misién
a) Optimizar los procesos internos para poder atender a todos los clientes.
b) Tener stock suficiente para que nadie se quede sin sus productos.
¢) Formar un equipo trabajo tan unido como una familia y mantener el toque
casero en los productos.
15.4 Vision
Ser el local de Comidas Répidas mas relevante en la ciudad de La

Calera, ser reconocido como una picada imperdible en la quinta region por



ofrecer productos de inigualables por sus sabores, calidad y excelente
atencion.
15.5 Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva es el plan que define una empresa a largo
plazo para cuyo objetivo es obtener una ventaja sobre la competencia.

La propuesta de valor actualmente ofrecida por El Saborizado cumple
con los aspectos mas buscados y valorados tanto por los clientes como por
quienes no lo son, sin embargo, solo quienes se consideran clientes pueden
corroborar esta aseveracion.

Basados en la matriz de estrategias genéricas de Porter, respecto al
objetivo estratégico, se busca llegar a todo el sector de mercado dentro de la
ciudad de La Calera y ciudades colindantes, ademas, las ventajas estratégicas
que ofrece El Saborizado estan ligada a cierta exclusividad percibidas por los
clientes, por ello la estrategia genérica a utilizar es la de diferenciacion.

Ya que, la estrategia genérica estd definida, es importante definir lo
parametros que se deben recalcar. Para ello los productos y servicios ofrecidos
por el local se deben ligar en sobresaltar y enfatizar todos los atributos que
ofrece el local, desde la atencion hasta la experiencia sobre los sabores que
ofrece el local.

Estandarizar los productos debe ser primordial para poder conseguir
con una estrategia que perdure en el tiempo, ya que, se espera la creacion de
nuevos puestos de trabajo que desplacen las labores principales de los duefios,

quienes actualmente preparan los productos ofrecidos. Bajo esto la



estandarizacion es una solucion a una problematica que se pueda presentar por

el area de recursos humanos.

Ademas, se debe mantener la estrategia que buscar la calidad en los
productos, al obtener como base productos seleccionados y frescos para

cautivar y mantener a un publico que va en aumento,

Finalmente, mantener las proporciones ofrecidas actualmente,

respecto a la cantidad que ofrece cada uno de los
15.6 Estrategia de crecimiento

Basados en la matriz Ansoff (Peris-Ortiz, Rueda-Armengot, & Benito,
2013), El Saborizado se desarrolla en un mercado actual con productos
actuales, por ende, se busca crecimiento a través de la penetracién de mercado.
El objetivo es obtener una mayor cuota de mercado trabajando con los
productos ya ofertados por el local y para ello se deben realizar ciertas
acciones que incentiven a aumentar el consumo en los actuales clientes y asi
mismo aumentar la cuota de nuevos clientes. Las acciones por realizar para

aumentar la cuota de mercado son:

a) Promociones y ventas cruzadas.
b) Publicidad.
c) Stock suficiente.
d) Mejora de imagen, informacion de la diferenciacion.
15.7 Posicionamiento
El Saborizado debe buscar posicionamiento por; Atributo, categoria y

calidad o precio.



15.8 Plan de marketing tactico

El plan tactico de marketing especifica las tacticas de marketing que
incluyen las caracteristicas del producto, promocién, comercializacién,
fijacidn de precios y canales de ventas

15.9 Producto

El listado de productos ofrecidos es los expresados en Anexo N°2
15.10 Precio

La obtencion de los precios es de dificil de estandarizacion, ya que, las
materias primas utilizadas por el saborizado varian sus precios dependiendo
de la temporada, demanda y oferta de dichas materias. Por ello, se aconseja
tener considerado un margen bruto entre el 40% y 55%, que son los
margenes presentados por el mercado de comidas rapidas, sobre costos
variables por temporada semestral o anual, para que los clientes no
experimenten constantes cambios sobre los precios que se ofrecen en El
Saborizado. Para ello se debe ocupar la siguiente formula que dictamina
correctamente la relacién entre margen y costo para determinar precios, y
asi poder ofrecer promociones sin incurrir en precios que signifique una
perdida para los duefnos de El Saborizado:

Costos
1-Margen

Precio =

15.11 Plaza

Lugar actualmente establecido, Reina Victoria #748, La Calera.



15.12 Promocion

El esquema de ventas no debe ser modificado para no perjudicar las
operaciones internas del negocio, sin embargo, se puede realizar énfasis en

las promociones, tomando en cuenta a estas, como productos nuevos.

Respecto a las categorias de promociones, se recomiendan como

base las siguientes:

o Papas fritas + Completos + Sandwiches

o Papas fritas + Completos

o Papas fritas + Sandwiches

o Papas fritas + Completos + Sandwiches+ Bebidas
o Papas fritas + Completos + Bebidas

o Papas fritas + Sandwiches + Bebidas

o Papas fritas + Pizzas

o Papas fritas + Nuggets + Sandwiches

A pesar de que las papas fritas no son la categoria de productos mas
vendidos, si son los considerados como productos que no pueden faltar en

las promociones.

16 Plan de operaciones

16.1 Layout

16.1.1 Layout actual
La ilustracion N°2 muestra la distribucion actual de El Saborizado, en

conjunto con los procesos y tiempos requeridos en cada una de las

preparaciones, mostrando como los procesos de elaboracion son



ineficientes, por la cantidad de esfuerzo fisico y tiempo invertido en entre

estaciones.
llustraciéon N°2: Layout actual
mesdn Horno Meson Mueble Refriger || Refriger )
(4) (2) envases ador2 sdor 1 caja
M
freidara o
]
g
plancha n
1
salsera
Meson (3) Lavaplatos
Fuente:Elaboracién propia
a) Proceso estacionario de un completo

b)

Mesén2—>Horno—~>Mueble—>envases>Mesén3—>Horno—>Salsera>me

son—->mesonl

Tiempo: 3-7 minutos por completo

Proceso de un Churrasco italiano

Mesén2->Horno—>Plancha—>salsera—>plancha—>salsera>mueble

envases—>plancha>mesonl

Tiempo: 9-15 minutos por churrasco.

Proceso de papas fritas

Freidora=>mesén4->mueble envases>mesén4—->mesodn 1



Tiempo: 20-30 minutos por porcion frita

d)

Proceso empanadas, nuggets, arollados.

Refrigeradorl—> plancha->meson3->plancha->meson1l

Tiempo: 5-15 minutos por porcion frita

Procesos de pizzas

Preparacion fuera del lugar fisico visible>horno—>mueble

envases—~>horno>mesonl

Tiempo: 15-20 minutos para pizzas familiares y entre 10-15 minutos

individuales.

llustracién N°3: Flujograma de procesos actuales de productos principales.

Completo
Actividades - ) - tiempo distancia |observaciones
Preparar vienesas X 20 min Producto debe estar preparado antes de |a apertura
Preparar rellenos X 2horas Producto debe estar preparado antes de la apertura
Preparar salsas X 20min Producto debe estar preparado antes de la apertura
Cortar pan X 3 segundos
Introducir salchicha X 3segundos
Llevar al horno X 2segundos 0,5 metros
Esperar que se dore X 80segundos
Llevar pan a meson X 2segundos
Ir por cajas X 3segundos |1,5metros
Rellenar pan X 45 segundos
X AR DS bRANDES
L @_. _—p | i F i
- w_ [ I R DS T 3 end] e clientes
X 120 minuies Produete debe estar preparade antes de |a aperiura
X 20 miimutos Producto debe estar preparado antes de |a apertura
teehar papas al aceite X 48 segumndos
Hiposara honse frian X X | 2seegunides 0,5 metros
X x  |18osggnddss|l,5 metros
X X seqgunites
X X 268¢06@®s | 1,5 metros|se consideran 3 vueltas
% 2808¢gdag0s
X Wssqgunides
X I0seqgurides
% 3segundos |05 metros
% 5 segundos
X 3582406003
X SW 1metro |El tiempo de entrega pueden variar dependiendo de clientes




Fuente: Elaboracién propia

16.1.2 Layout propuesto
La estructura propuesta solo cambia de posicién el refrigerador 2 con

la salsera, este leve cambio permite que el proceso sea optimizado
disminuyendo las distancias entre estaciones en donde se ejecutan los

procesos de elaboracion. Ver llustracidon N°4

llustracion N°4: Layout propuesto

Meson Horno MF;;‘” salsera Mueble Refrige s
4) envases cador 1 j "
retio e
i S
0
Plancha N
Refrige 1

Meson (3) Lavaplatos radar 2

Fuente: Elaboracidn propia

16.2 Requerimientos

Los requerimientos para acondicionar el Local y optimizar los

procesos de elaboracion y entrega se muestran en la siguiente tabla N°17



Tabla N°17: Requerimientos

Requerimientos cantidad
POS o Punto de registro de ventas.

Horno doble.

Congeladora.

Peladora de papas

Refrigerador

Mantenedor de fritos

Carteles luminoso y carteles para el local
estanterias

Infraestructura (pintura, paneles)

Nuevos extintores

Cadmaras de seguridad

Indumentaria: Gorros, poleras, polerones, pecheras.
Medidas parala carne

Medidas para el tomate

VN R R R R RRRR

=
N

Medidas para la palta
Medidas para Salsas chucrut y americana
POS movil con chip 2

N N NN

Fuente: Elaboracion propia

16.3 Compras

En El Saborizado, se trabajan con muchas materias primas que dan
origen a la gran cantidad de productos ofrecidos en donde ciertas materias
primas, perecen en muy poco tiempo, provocando contantes viajes hacia los
locales comerciales, dejando asi el proceso de las compras como un proceso
ineficiente.

Para solucionar este problema detectado, las compras deben ser menos

frecuentes. Para ello se categorizan las materias primas en 3:



perecibles corto plazo, cuya duracion es menor a una semana.
perecibles mediano plazo, cuya duracion es menor a 4 semanas y mayor
auna.

perecibles a largo plazo, cuya duracion es mayor a 4 semanas.

Las categorizaciones se pueden apreciar en la tabla N°18



Tabla N°18: Categorizacién de insumos

categorizacion de insumos
Pan de completos
Pan de Churrascos
Tomates
Paltas
Queso
Cecina/Jamén
Corto plazo Aceite

Toallas de papel
Carne
Vienesas
Sacos de papas
Huevos
aceituna
Sal
Chucrut
Salsa americana
Kétchup
Mayo envasada
Mostaza

Mediano Plazo levadura
camarén
Gas
Cajas de churrascos
Cajas de completos
Bolsas de papel
orégano

Masas varias
Harina
Largo Plazo Congelados
Papel Film
Alifios

Fuente: Elaboracion propia

Para las compras se recomienda realizar 2 presupuestos, uno para
realizar compras semanales cuya frecuencia es de 4 veces al mes y uno de
compras mensuales cuya frecuencia sera de una sola vez. La intencion de

dichos presupuestos es rebajar la cantidad de viajes a los locales comerciales



para obtener todas las materias primas diariamente, ademas, el proceso de
recaudar los ingresos obtenidos al mes sera mas notorio, ya que la
presupuestacion de los costos variables significaria tan solo 5 egresos al mes

y no 30 egresos al mes.

16.4 Horario de atencién y funcionamiento

Los horarios pueden variar bajo las normativas que adopte el

gobierno respecto a la actual situacién sanitaria.

Basados en las encuestas realizadas, el publico objetivo, disposicién

de los duefios y el horario actual, la mejor opcién horaria es:

e Lunes aviernes entre 17:00 horas a 00:00 horas.
e Sdabados, domingos y festivos entre 12:00 horas a 15:00 horas y de
18:00a 01:00 horas
17 Plan de Recursos Humanos
Recursos Humanos es un concepto totalmente nuevo para El Saborizado, todos
quienes trabajan en el local son familiares.
17.1 Estructura Organizacional

a) Preparadores (x2)

o Preparador 1: Encargado sector de frituras y carnes. Sus
principales labores consisten en preparar la carne, freir papas,
freir Nuggets, freir empanadas, freir empanadas de coctel,
rellenar de carne los panes, limpiar y mantener aseado su lugar

de trabajo.



Jornada: 9 horas, incluida la hora de colacién y descanso.

o Preparador 2: Rellenar panes de completos, de churrascos,
preparar panes queso, llenar panes con aderezos y colocar panes
en cajas, limpiar lugar de trabajo. Realizar contabilidad de panes.
Jornada: 9 horas, incluida la hora de colaciéon y descanso.

b) Ayudantes de cocina(x1)

o Ayudante: labores de reponedor, partir panes, organizar
pedidos, rellenar envases, entregar pedidos, barrer, mantener el
lugar limpio.

Jornada: 8 horas
c) Cajero (x1)

o Cajero, atender llamados, realizar boletas, cuadrar caja, dejar
limpio lugar, responder WhatsApp.
Jornada: 8 horas

d) Atencién online (x1)

a. Atendedor online, persona encargada de revisar y atender por
redes WhatsApp, asignaciones especiales para responder dudas
0 generar cercania con clientes a través de plataformas
Instagram y Facebook.

Jornada: Variables y flexibles, alrededor de 8 horas
e) Delivery (x2)

o Repartir pedidos.



Jornada: 8 horas

f) Encargado de compras (x1)

o Persona que realiza compras, encargada de chequear las

provisiones, realizar compras. Gestionar control (control de

cantidad de panes comprados y vendidos)

Jornada: 6 horas

g) Encargado de elaboracion y apertura previa (x1)

b. Dejar limpio el local, preparar tomate, palta y papas.

Jornada: 4 horas

h) Contador (x1)

c. asesoria en contratos, pago de cotizaciones, pago de IVA, cierre

anual, devoluciones entre otras relacionadas al SlI.

17.2 Planilla de remuneraciones

Basados en la disponibilidad de pago de los duefios las

remuneraciones se consideran de la siguiente manera:

Preparadores S
Ayudante de cocina

cajero

delivery

encargado de compras
encargado de previa apertura
contador

v nunununvn

740.000
350.000
350.000
400.000
350.000
100.000

Cabe recalcar que el delivery no

esta considerado como

remuneraciones fijas, ya que los pagos se relacionan a las ventas y entrega



de productos, asi mismo, no se consideran los ingresos por servicio de

delivery por la misma razén ya mencionada.

17.3 Politica de comunicaciones

Todos los trabajadores tendran contactos directos entre si y los

dueios. El tamafio de local es reducido por ellos es inevitable una interacciéon

directa, lo que facilita la resolucion de problematicas que puedan surgir en el

transcurso de las jornadas laborales.

17.4 Proceso de reclutamiento

El reclutamiento de personal es un proceso que pasara por las

siguientes etapas:

a)

b)

d)

Llamado: Proceso de busqueda cuya duracién puede variar entre los
demandantes de empleo a los cargos requeridos.

Seleccidn: Proceso de seleccidon segln parametros de exigencias de los
duefios y cargo de cada postulante, idealmente se espera tener una
seleccion de al menos 3 personas que puedan asumir un cargo.
Entrevistas: Procesos de seleccién de forma presencial, en horarios
acordado entre partes, idealmente se espera que la entrevista no dure
mas de 45 minutos.

Capacitacion y prueba: Procesos en los cuales el o los seleccionados se
les muestra el lugar de trabajo y se repiten las labores a realizar. Por otra
parte, la prueba se espera que tenga una duracién de 7 a 15 dias habiles

para la respuesta de los duefios hacia quien solicita el puesto.



e) Contrato: Una vez de acuerdo ambas partes y pasado todos los procesos
anteriores se procede a firmar un contrato.
17.5 Proceso de Capacitacion

Primeramente, la capacitacién viene hecha por parte de los duefios
de El Saborizado quienes entregan conocimientos sobre el funcionamiento
de las tareas que se relacionan al cargo de cada postulante, se les entregan
todas las herramientas que estén a posible disposicién, y se les muestra la
zona de trabajo, la duracién de la capacitaciéon no es mayor a 60 minutos, ya
que el lugar no es muy grande y los implementos a utilizar deben ser

conocidos por la persona a la que se esté capacitando.

Ademas, se debe mencionar que hacer en ciertas circunstancias y por
sobre todo orientar sobre procedimientos en caso de emergencias.
18 Plan Econdmico Financiero

Este plan incluye todas las variables estudiadas, desde la posicidon actual que se
encuentra el negocio hasta los costos que se deben incurrir para la implementacion del
plan de trabajo, cuales son los aspectos mas relevantes y cual es el atractivo monetario

gue representa todo lo estipulado anteriormente.

18.1 Estimacion de demanda

En la tabla N°19 se puede apreciar la demanda actual en términos

monetarios por productos.



Tabla N°19: Ingresos operacionales mensuales actuales

PRODUCTOS Ingresos operacionales actuales
COMPLETOS S 3.360.000
CHURRASCOS ITAL CHICO S 840.000
CHURRASCOS QUESO CHICO S 210.000
CHURRASCOS ITAL GRANDE S 2.856.000
CHURRASCOS QUESO GRANDE ' $ 252.000
PIZZAS CHICAS S 80.000
PIZZAS GRANDES S 240.000
PAPAS CHICAS S 364.000
PAPAS MEDIANAS S 193.200
PAPAS GRANDES S 369.600
EMPANADA QUESO S 44.800
EMPANADA NAPO S -
NUGGETS S 100.000
TOTAL S 8.909.600

Fuente: Elaboracidn propia

Dado el estudio realizado, el impacto que causarian los planes de

Marketing, Operaciones y Recursos Humanos, se espera un crecimiento del

50% sobre las ventas actuales, por lo que la proyeccidn mensual de ingresos
operacionales estaria dada por la tabla N°20

Tabla N°20: Ingresos operacionales mensuales proyectados

PRODUCTOS Ingresos operacionales proyectados
COMPLETOS S 5.040.000
CHURRASCOS ITAL CHICO 1.260.000
CHURRASCOS QUESO CHICO 315.000
CHURRASCOS ITAL GRANDE 4.284.000
CHURRASCOS QUESO GRANDE 378.000
PIZZAS CHICAS 120.000

PIZZAS GRANDES 360.000
PAPAS MEDIANAS 289.800
PAPAS GRANDES 554.400
EMPANADA QUESO 67.200
EMPANADA NAPO -
NUGGETS 150.000

s
s
s
s
s
s
PAPAS CHICAS $ 546.000
s
s
s
s
s
S

TOTAL 13.364.400




Fuente: Elaboracion propia
Los cdlculos estdan basados en los promedios de venta e ingresos
mensuales de los ultimo 12 meses, ademds se consideran ventas y stocks

redondeados.

18.2 Estimacion de costos

18.2.1 Costos fijos
Los costos fijos histdricamente han sido solo los de Luz, agua y gas,

sin embargo, se deben considerar nuevos costos fijos asociados a los sueldos,
tanto del personal como de los duefios. Ver tabla N°21:

Tabla N°21: Costos fijos asociados a la implementacién de los

planes.

COSTOS FlIOS Detalle

AGUA S 50.000
LUz S 70.000
GAS S 150.000
Preparadores S 740.000
Ayudante de cocina S 350.000
cajero S 350.000
delivery S -
encargado de compras S 400.000
encargado de previaapertura S 350.000
contador S 100.000
Total costos fijos $ 2.560.000

Fuente: Elaboracidn propia

18.2.2 Costos variables
Los costos variables mensuales se expresan en la tabla N°22



Tabla N°22: Costos variables mensuales.

PRODUCTOS costos variables mensuales
COMPLETOS S 2.544.000
CHURRASCOS ITAL CHICO S 636.720
CHURRASCOS QUESO CHICO S 175.980
CHURRASCOS ITAL GRANDE S 2.652.000
CHURRASCOS QUESO GRANDE  $ 237.600
P1ZZAS CHICAS S 59.600
P1ZZAS GRANDES S 150.200
PAPAS CHICAS S 180.600
PAPAS MEDIANAS S 75.180
PAPAS GRANDES S 188.160
EMPANADA QUESO S 24.920
EMPANADA NAPO S -
NUGGETS S 51.000
TOTAL S 6.975.960

Fuente: Elaboracidn propia

Considerando un crecimiento de la demanda mensual en un

50% se espera que los costos asociados aumenten en un 50% por cada

item en estudio. La proyeccidon de costos variables mensuales se
muestra en la tabla N°23:

Tabla N°23: Proyeccién de costos variables mensuales

PRODUCTOS Costos variables proyectados

COMPLETOS S 3.816.000
CHURRASCOS ITAL CHICO S 955.080
CHURRASCOS QUESO CHICO S 263.970
CHURRASCOS ITAL GRANDE S 3.978.000
CHURRASCOS QUESO GRANDE ' $ 356.400
PIZZAS CHICAS S 89.400
PIZZAS GRANDES S 225.300
PAPAS CHICAS S 270.900
PAPAS MEDIANAS S 112.770
PAPAS GRANDES S 282.240
EMPANADA QUESO S 37.380
EMPANADA NAPO S -
NUGGETS S 76.500
TOTAL $ 10.463.940




Fuente: Elaboracion personal

19 Costos Asociados a Implementacion
Los costos asociados a la implementacion de los planes de procesos internos se

representan en la tabla N°24

Tabla N°24: Costo de requerimientos para plan de implementacion

Requerimientos cantidad precio total
POS o punto de registro de ventas 1S 300.000 $ 300.000
Horno Doble 1S 800.000 $ 800.000
Congeladora 1S 500.000 $ 500.000
Peladora de papas 1 $ 790.000 S 790.000
Refrigerador 1S 500.000 $ 500.000
Mantenedor de fritos 1S 100.000 $ 100.000
Carteles varios (luminosos y no luminosos) 5 $ 100.000 S 500.000
Estanterias 1S 700.000 $ 700.000
Infraestructura (pintura, paneles) 1S 500.000 $ 500.000
Nuevos extintores 2'S 20.000 $ 40.000
Cémaras de seguridad 5 S 100.000 $ 500.000
Indumentaria: Gorros, poleras, polerones, pecheras, etc 12°$ 20.000 S 240.000
Medidas parala carne 2'S$ 15000 $ 30.000
Medidas para el tomate 2SS 15000 $ 30.000
Medidas para la palta 2'S$ 15000 $ 30.000
Medidas para salsas chucrut y americana 2$ 15.000 S 30.000
Pos Movil con chip 2SS 21759 $§ 43518
[Total $ 5.633.518

Fuente: Elaboracién propia

20 Resumen de recomendaciones

o Se debe tener un constante control, sobre inventarios, gastos y ventas para

poder evitar mermas o perdida de eficiencia en alguno de los procesos estudiados.



o Los sistemas deben ser coordinados y regulados por los duefios para que
puedan llevar el control mencionado en el punto anterior.

o Los presupuestos dependeran de las proyecciones semanales y mensuales.

o Se debe buscar la forma de firmar y realizar acuerdos con mas de un
proveedor, para que el riesgo disminuya en caso de que los proveedores actuales
presenten alguna falla.

o Los productos ofrecidos, dentro de lo posible, deben estandarizarse.

o Los parametros de blsqueda de personal deben centrarse en personas que, en
lo posible, sean residentes en la ciudad de La Calera, para evitar problemas, respectos a
locomocion o transporte dado que el horario de trabajo es hasta tarde.

. Las inversiones propuestas pueden variar sus precios dependiendo del tiempo
que demoren en ser implementados.

o Se recomienda analizar la opcion de financiar activos con deudas, de mediano

plazo.

21 Conclusiones

Ultimos estudios realizado por la camara nacional de comercio, revela que para
el 2020 el consumo de comidas rapidas en chile ha presentado una baja historica de un
14,2%, sin embargo, esta aseveracion no se ve refleja en las ventas que presenta El
Saborizado, ni en los numeros que se obtuvieron en las encuestas realizadas a los
clientes. Bajo esta premisa es valido preguntar, ¢Por qué en el caso de El Saborizado las
ventas no han disminuido? Y la respuesta a esta pregunta se puede inferir con los estudios

realizado a los clientes del local, y es, por que la propuesta de valor es buena, no necesita



modificaciones su valorizacion es muy alta y a pesar de las falencias en algunos procesos
mantiene una activa clientela, llegando a tener clientes que adquieren productos hasta 24

veces al mes.

El Saborizado tiene una larga trayectoria temporal en la ciudad de La Calera, sin
embargo, no ha obtenido la relevancia esperada a pesar de que cuenta con una alta
valoracion de los clientes y, ademas, una buena ubicacion en una zona que mantiene un

constante crecimiento de la poblacion en la comuna.

Lo dltimo demuestra que, no tan solo es importante la propuesta de valor que una
organizacion puede ofrecer, sino también es tremendamente fundamental e importante
tener bien definido los objetivos, planes y procesos que conllevan a la realizacion de

dicha propuesta de valor.

Por otra parte, también es muy importante la realizacion de estudios como los
presentados, ya que, se pueden realizar estrategias claras y elaboradas que lleven a las
organizaciones a; evitar ineficiencias, optimizar procesos, ahorrar dinero, generar un
crecimiento econémico mayor que pueda beneficiar a la organizacion, establecer una
mayor relevancia e impactar en la vida de todas aquellas personas que trabajen en las

organizaciones.

Todos los items vistos, propuestas hechas, planes realizados y modelos
propuestos representan en su conjunto y totalidad una tremenda oportunidad para los
duefios del local, y podria ser el inicio de, no tan solo, un crecimiento en las ventas y en
la cuota de clientes, sino que también, en una expansion del local. Si la demanda sigue

creciendo, se puede realizar una tesis que permita conocer la factibilidad de expansion y



crecimiento de EIl Saborizado como marca comercial reconocida por las personas de la

quinta region, orientando el camino hacia la vision propuesta.
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23 Anexos

Encuesta para clientes

Publico objetivo

Esta encuesta ésta dirigida a clientes de El Saborizado.

Objetivos de la encuesta

Esta encuesta tiene como finalidad, saber cuales son las preferencias y valoracion del
consumidor respecto al Saborizado tener nociones sobre l6gica de consumo de los clientes
frecuentes y la historia que tienen con El Saborizado. También se desea saber su frecuencia
de compra, gustos, preferencias valoraciones, disgustos y mejoras que implementarian.

I.  Preguntas de filtro

1) ¢Cual es su género?

Femenino
Masculino
No binario
2) ¢Cual es su rango de edad?
15-18
19-24
25-30
31-40

41 en adelante
3) ¢Lugar de residencia?
La calera
Lacruz
Quillota
Hijuelas
Pachacamita
Artificio
Las cabritas.
Otro
4) ¢Cbmo conocid al saborizado?
Por ser vecino/a del sector
Por recomendacion
Por redes sociales
Por casualidad



5) ¢Hace cuanto tiempo se considera cliente?
Entre 0 a 6 meses
Entre 6 a 12 meses
Entre 1y 2 afios
Entre 3 a 5 afios
Mds de 5 afios
6) ¢Qué tan frecuentemente compra en el saborizado a la semana?
1

N o o W N

Il.  Preguntas de preferencias y consumo

7) ¢éCudl es la categoria de producto que mas le gusta
Papas Fritas
Completos
Churrascos
Pizzas
Empanadas
Arrollados
Nuggets
8) ¢éComo prefiere combinar las categorias de productos?
Ejemplo: churrasco mas papas y empanadas
Ejemplo 2: solo papas y con bebestibles (multi-opcion)
Papas
Completos
Churrascos
Pizzas
Empanadas
Arrollados
Nuggets
9) ¢Porque elige los productos saborizados? (multi. Opcidn)
Por su calidad
Por la cantidad en porciones
Por el precio
Por su sabor
Porque son caseros
Porque son productos frescos



10) ¢Por qué elige comprar en el Saborizado? (multi-opcion)
Por su atencidn
Calidad de productos
Precios
Cantidad de productos
Variedad de productos
11) ¢Por qué compra en el local?
Para tomar una rica once
Para compartir con amigos y/o familiares
Para pasar el hambre
Para disfrutar un momento de ocio o relajo

Otro
12) ¢Como consume sus productos saborizados?
Solo/a
Con amigos
Con pareja
Con familia
Otro

Preguntas especificas segun experiencias

13) ¢Cual/es seria/n los aspectos que usted mejoraria del local?
La atencién
La infraestructura
Variedad de productos
Cantidad de productos
Promociones
Ninguno
Otro
Comentar porque
14) Segun su experiencia en el local podria dejar alglin comentario o sugerencia
(comentar)



Encuesta para analisis de mercado.
Publico objetivo

Esta encuesta ésta dirigida a quienes consumen comidas rapidas regular o no regularmente.

Obijetivos de la encuesta

Conocer el perfil de los consumidores de comidas rapidas, su frecuencia, sus niveles
de gastos respecto a sus ingresos, cuales son sus productos favoritos sus valoraciones y
preferencias en La Calera y sus alrededores.

Preguntas de filtro

1) ¢Cudl es su género?

Femenino
Masculino
no binario
2) ¢Cual es su rango de edad?
15-18
19-24
25-30
31-40

41 en adelante
3) Nivel de ingresos
0-200.000
200.001-320.000
320.001-500.000
500.000-1.000.00
1.000.000-adenlante
4) ¢Cual es su region de residencia actual?
Region de Arica y Parinacota
Region de Tarapaca
Region de Antofagasta
Region de Atacama
Region de Coquimbo
Region de Valparaiso
Regién Metropolitana de Santiago
Region del Libertador General Bernardo O’Higgins
Regidn del Maule
Region del Nuble
Regidn del Biobio
Regidn de La Araucania



5)

6)

Regidn de Los Rios

Region de Los Lagos

Region de Aysén del General Carlos Ibafiez del Campo
Region de Magallanes y la Antartica Chilena

¢Cudl es la comuna de la region en la que vive? (respuesta corta)
Preguntas de preferencia y consumo

¢ Cudl es/son el/los productos que consume regular o irregularmente? (seleccion
maltiple)

Completos
Churrascos
Pizzas
Hamburguesas
Papas fritas
Empanadas
Shawarmas
Fajitas

Sushi

Otro (respuesta corta)
Ninguno

7) ¢Cuantas veces por semana consume algun tipo de estos productos?

0

OOk, WN B

7

8) ¢Cuanto estd dispuesto a gastar cuando consume este tipo de productos a la

semana?

0-4.990
5.000-9.990
10.000-14.990
15.000-19.990
20.000-49.990

9) ¢En que se fija cuando compra estos tipos de productos, cualquiera que consuma?

Precios

Frescura

Distancia o cercania
Sabores, atencion
Limpieza



Infraestructura del lugar
Promociones u ofertas
Otro (especificar cual)

10) ¢ Cudl/es es/son su principal motivo para consumir comidas rapidas?
Para desayunar
Para almorzar
Para merendar o pasar el hambre
Para tomar once
Para compartir con amigos/as/
Para compartir con la familia
Para reuniones o encuentros
Otro (especificar).



ANEXO N°2

Productos ofrecidos por El Saborizado

COMPLETO ITALIANO

COMPLETO ESPECIAL PALTA
COMPLETO ESPECIALTOMATE
COMPLETOS |COMPLETO COMPLETO
COMPLETO CHUCRUT

COMPLETO AMERICANA

HOT DOG

CHURRASCO INDIVIDUAL ITALIANO
CHURRASCO INDIVIDUAL PALTA
CHURRASCO INDIVIDUAL TOMATE
CHURRASCO INDIVIDUAL CHACARERO
CHURRASCO INDIVIDUAL QUESO
CHURRASCO SOLO CARNE
CHURRASCO GRANDE ITALIANO
CHURRASCO GRANDE PALTA
CHURRASCO GRANDE TOMATE
CHURRASCO GRANDE QUESO
CHURRASCO GRANDE CHACARERO
CHURRASCO GRANDE SOLO CARNE
LOMO INDIVIDUAL ITALIANO
LOMO INDIVIDUAL PALTA

LOMO INDIVIDUAL TOMATE
LOMO INDIVIDUAL CHACARERO
LOMO INDIVIDUAL QUESO

OTRO LOMO INDIVIDUAL

LOMO GRANDE ITALIANO

LOMO GRANDE PALTA

LOMO GRANDE TOMATE

LOMO GRANDE CHACARERO
LOMO GRANDE QUESO

OTRO LOMO GRANDE

PAPAS 1000

PAPAS 2000

PAPAS PAPAS 3000

PAPAS CARNE QUESO

OTRAS PAPAS

PIZZAS CHICAS

SANDWICHES

PIZZAS P1ZZAS GRANDES
EMPANADAS COCTEL
EMPANADAS QUESO
EMPANADAS NAPOLITANAS
EMPANADAS CAMARON QUESO
FRITOS Q

OTRA EMPANADA

NUGGETS

ARROLLADO PRIMAVERA
ARROLLADO JAMON QUESO

TE

CAFE

BEBIDAS EXPRESS

BEBESTIBLES |BEBIDAS EN LATA

BEBIDAS RETORNABLES 2 LITROS
BEBIDAS DESECHABLES 1500 cc LITROS
BEBIDAS DESECHABLES 17500 cc LITROS

Anexo 3

Evaluacién de mejor opcion para recibir pagos



Transbank SUMUP Banco estado

nombres mobile Pos POS MOVILCON CHIP MAQUINAPOS  SUMUP  SUMUP AIR COMPRAQUI
COMPRA NO NO NO ] ] S|
COSTO DE COMPRA 0 0 0$ 17731 $ 24871 $  24.900
Arriendo ] ] NO NO NO NO
costo de arriendo UF 0,19+iva/$6.728 UF 0,6+IVA/ $21.245 0 0 0 0
vaucher NO S| S| NO NO NO
inalambrico Sl Sl NO NO Sl Sl
chip NO ] NO $3000/5000 $3000/5000 SI
CREDITO | sl | sl sl sl
DEBITO sl ] sl ] ] S|
PREPAGO sl sl | sl sl S|
Costo por transaccién 1,77% 1,77% 1,77% 3,50% 3,50% 3,4510%
MESES GRATIS 3 3
e : i
== (% ga=s
e e ssss
Proyeccion de costos
precio uf S 29752 S 29761 $ 20770 $ 29779 § 20788 $ 20797 S 29806 § 29815 $ 29823 § 2082 $ 20841 $ 29850
flujo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
mobil pos $ 09128 20014 $ 2096 $ 20918 $ 2000 $ 2092 2094 $ 2006 $ 20908 2090 $ 2092 $ 20934 § 251074
pos movil con chip S 21.243 21249 S 21256 S 21262 $ 21268 § 21275 S 21281 S 21.288 § 21294 $ 21300 $ 21307 $ 21313 § 255.336
SUMUP $ 45731 S 28000 S 28000 $ 28000 S 28000 $ 28000 $ 28000 $ 28000 $ 28000 $ 28000 $ 28000 $ 28000 $ 353731
COMPRAQUI S 52508 $  27.608 § 27608 $ 27.608 $ 27.608 $ 27.608 $ 27.608 $ 27.608 $ 27.608 $ 27.608 § 27.608 $ 27.608 $ 356.196
Anexo 4
Tabla de utilizacién de insumos y materias primas
COMPLETOS CHURRASCOS/LOMOS PIZZAS PAPAS EMPANADAS NUGGETS
PAN COMPLETO PAN CHICO HARINA ACEITE MASA ACEITE
VIANESAS PAN GRANDE SAL GAS QUESO NUGGETS
CARNE CHURRASCO ACEITE PAPAS ACEITE BOLSA PAPEL
CHUCRUT CARNE LOMITO SALSA TOMATE ENVASE CHICO  GAS BOLSA
AMERICANA PALTA LEVADURA ENVASE MEDIANO CECINA NOVA
PALTA FONSE OREGANO  ENVASEGRANDE  OREGANO  GAS
MAYO ACEITE ACEITUNA BOLSA SAL
KEPCHUT SAL QUESO SAL TOMATE
MOSTAZA ALINO COMPLETO CECINA KEPCHUT BOLSA PAPEL
SAL MAYO FoNEE 2 0 BOLSA
ACEITE KEPCHUT GAS MOSTAZA NOVA
GAS MOSTAZA CAJA PIZZA
CAJACOMPLETO CHICA  QUESO NOVA
CAJA COMPLETO MEDIANA GAS BOLSA
CAJA COMPLETO GRANDE ~ ENVASE CHICO
NOVA CAJA CHURRASCO MEDIANA
NOVA

BOLSA




Anexo 4

Grafico de ingresos, costos y margenes percibidos actualmente.
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Grafico de ingresos v/s costos percibidos actualmente
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Anexo 5

Proyecciones de venta y costos manteniendo precios actuales

PRODUCTOS COSTO INGRESO  DIFERENCIA MARGEN proyeccion semanal poryecciéon mensual
COMPLETOS 1060 1400 $ 340 32,08% 600 2400
CHURRASCOS ITAL CHICO 1895 2500 $ 605 31,93% 84 336
CHURRASCOS QUESO CHICO 2095 2500 $ 405 19,33% 21 84
CHURRASCOS ITAL GRANDE 6500 7000 $ 500 7,69% 102 408
CHURRASCOS QUESO GRANDE 6600 7000 $ 400 6,06% 9 36
P1ZZAS CHICAS 1490 2000 $ 510 34,23% 10 40
P1ZZAS GRANDES 3755 6000 $ 2.245 59,79% 10 40
PAPAS CHICAS 645 1300 $ 655 101,55% 70 280
PAPAS MEDIANAS 895 2300 $ 1.405 156,98% 21 84
PAPAS GRANDES 1680 3300 $ 1.620 96,43% 28 112
EMPANADA QUESO 445 800 $ 355 79,78% 14 56
EMPANADA NAPO 410 1000 $ 590 143,90% 0 0
NUGGETS 510 1000 $ 490 96,08% 25 100
Anexo 6
Calculo de costos variables unitarios por productos
CHURRASCO CHICO ITALIANO CHURRASCO CHICO QUESO
PAN CHICO 200 PAN CHICO 200
CARNE CHURRASCO 1000 CARNE CHURRASCO 1000
PALTA 300 ACEITE 10
TOMATE 100 SAL 0
ACEITE 19 |aufo compLETO 0
i/tlLNo COMPLETO 8 MAYO 19
KEPCHUT 50
MAYO 100 MOSTAZA 50
KEPCHUT 50 GAS 0
MOSTAZA 50
GAS 0 ENVASE CHICO 75
ENVASE CHICO 75 NOVA 10
NOVA 10 BOLSA 0
BOLSA 0 QUESO 600
TOTAL COSTO 1895 TOTAL COSTO 2095
INGRESOS 2500 INGRESOS 2500
DIFERENCIA 605 DIFERENCIA 405
MARGEN 31,93% MARGEN 19,33%




CHURRASCO GRANDE ITALIANO

CHURRASCO CHICO QUESO

PAN GRANDE 1000 PAN GRANDE 1000
CARNE CHURRASCO 3000 CARNE CHURRASCO 3000
PALTA 1000 ACEITE 10
TOMATE 400 SAL 0
ACEITE 10 |ALINO COMPLETO 0
SAL o |mavo 500
ALINO COMPLETO 0 CEPCHUT 100
MAYO 500
KEPCHUT 100 MOSTAZA 100
MOSTAZA 100] |@AS 0
GAS 0 CAJA CHURRASCO 370
CAJA CHURRASCO 370 NOVA 20
NOVA 20 QUESO 1500
TOTAL COSTO 6500 TOTAL COSTO 6600
INGRESOS 7000 INGRESOS 7000
DIFERENCIA 500 DIFERENCIA 400
MARGEN 7,69% MARGEN 6,06%
PIZZAS CHICAS PIZZA GRANDE

HARINA 200 HARINA 200

SAL 10 SAL 30|

ACEITE > ACEITE 15

SALSA TOMATE 70 SALSA TOMATE 150

LEVADURA 50 |LEVADURA 30

OREGANO >0l |oREGANO 60

ACEITUNA 150 ACEITUNA 600

QUESO 500

CECINA 200 QUESO 1500

TOMATE 200 CECINA 600

GAS 0 TOMATE 200

NOVA 10] |GAS ol

envase 45 CAJA PIZZA 370

TOTAL COSTO 1490 TOTAL COSTO 3755

INGRESOS 2000 INGRESOS 6000

DIFERENCIA 510 DIFERENCIA 2245

MARGEN 34,23% MARGEN 59,79%




COMPLETOS COMPLETOS COMPLETOS ITALIANOS
PAN COMPLETO 200 PAN COMPLETO 200
\T/:)An;ﬁ?s 138 VIANESAS 90
CHUCRUT 50 TOMATE 100
AMERICANA 50 PALTA 450
PALTA 300 MAYO 100
MAYO 100 KEPCHUT 50
KEPCHUT 50 |MOSTAZA 50
g‘iSTAZA ig SAL 10
ACEITE 50 ACEITE 50
CAJA COMPLETO CHICA 120 CAJA COMPLETO CHICA 120
TOTAL COSTOS 1180 TOTAL COSTOS 1230
PAPAS 1300 (300 grs) PAPAS 2300 (500 grs)
ACEITE 240 ACEITE 400
GAS 0 GAS 0
PAPAS 150 PAPAS 225
ENVASE CHICO 45 ENVASE MEDIANO 60
BOLSA 0 BOLSA 0
SAL 10 SAL 10
KEPCHUT 50 KEPCHUT 50
MAYO 100 MAYO 100
MOSTAZA 50 MOSTAZA 50
TOTAL COSTO 645 TOTAL COSTO 895
INGRESOS 1300 INGRESOS 2300
DIFERENCIA 655 DIFERENCIA 1405
MARGEN 101,55% MARGEN 156,98%




PAPAS 3300 (grs 1000) EMPANADA QUESO
ACEITE 800 MASA 60
GAS 0 QUESO 300
PAPAS 450
ENVASE GRANDE 70 ACEITE >0
BOLSA 0 BOLSA PAPEL 10
SAL 10 BOLSA 0
KEPCHUT 50 NOVA 25
MAYO 250 GAS 0
MOSTAZA 0 |7oTALCOSTO 445
TOTAL COSTO 1680
INGRESOS 3300 INGRESOS 800
DIFERENCIA 1620 DIFERENCIA 355
MARGEN 96,43% MARGEN 79,78%
EMPANADA NAPOLITANA
MASA 60
QUESO 150
ACEITE 50
CECINA 50
OREGANO 10 NUGGETS
SAL 5 ACEITE 100
TOMATE 50 NUGGETS 400
BOLSA PAPEL 10 BOLSA PAPEL 10
BOLSA 0 BOLSA 0
NOVA 25 NOVA 0
GAS 0 GAS 0
TOTAL COSTO 410 TOTAL COSTO 510
INGRESOS 1000 INGRESOS 1000
DIFERENCIA 590 DIFERENCIA 490
MARGEN 143,90% MARGEN 96,1%




