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RESUMEN

El presente Trabajo de Investigacidn se enfoca en la presentacion de una propuesta de negocio que
propone una nueva forma de consumir helado al mercado mendocino. Especificamente, se trata de
una heladeria autoservicio en donde se le brinda al cliente la posibilidad de servir y preparar su propio

helado a su gusto, ofreciendo de esta manera una idea novedosa e innovadora.

Nuestro principal objetivo es determinar, mediante distintos enfoques y andlisis, qué tan atractivo
resulta el sector de negocios al cual apuntamos, asi como también, conocer qué tan atractiva resulta

la idea para el mercado formado por los consumidores mendocinos.

Si bien acotamos geograficamente nuestra investigacion a los tres principales centros comerciales de
la provincia de Mendoza (Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall y La Barraca Mall), calculamos
el nivel de atractivo del sector mediante el andlisis de las condiciones competitivas generales y
particulares del mismo, teniendo en cuenta el comportamiento de las variables que interactuan en los

distintos niveles y alcanzando un conocimiento del contexto que nos rodea.

A través de la aplicacién del proceso de investigacién de mercados identificamos, recopilamos,
analizamos y dimos un uso sistematico y objetivo a la informacién obtenida con el propdsito de

mejorar la toma de decisiones con respecto a la propuesta de negocios presentada.

La metodologia utilizada para llevar a cabo nuestro objetivo es de tipo mixta, ya que nos propusimos
obtener datos tanto cualitativos como cuantitativos mediante la aplicacidn de distintas herramientas

como las entrevistas en profundidad y la técnica de encuesta.

En cuanto a los resultados obtenidos, el atractivo del sector de negocios presenta actualmente un
panorama poco alentador, sin embargo obtuvimos una respuesta positiva hacia la propuesta por parte

de los consumidores mendocinos.

En conclusidn, el proyecto de apertura de la heladeria con modalidad autoservicio “A tu gusto” resulta
atractivo para los consumidores mendocinos de corta y mediana edad dispuestos a probar nuevas

experiencias de compra, asi como también para un publico infantil.

Palabras clave: sector de negocios, investigacién de mercado, atractivo, heladeria, autoservicio
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INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas globalizado y con la presencia de consumidores cada vez mas exigentes
con respecto a sus compras, es poco realista pensar en el éxito de un negocio sin antes haber incurrido

en una investigacién que nos nutra de la informacidn necesaria para lanzarnos al mercado.

La investigacion de mercados, si bien no nos asegurara el éxito de nuestro negocio, nos ayudard a
obtener la informacién necesaria para la toma de decisiones disminuyendo el riesgo de fracasar en el

mercado elegido.

Los cambios en los habitos de compra de los consumidores avanzan tan rdpido como la tecnologia, y
es importante para las empresas saber adaptarse a los mismos para no perder a sus clientes y quedar
obsoletas en el tiempo. Debemos estar atentos a los comportamientos del consumidor y a las

modificaciones de éstos en base a gustos, percepciones, estilo de vida, ultimas tendencias, etc.

Cambiar la percepcidn actual que tienen los consumidores hacia ciertos productos/servicios es un
desafio, en nuestro caso al tratarse de un producto comestible, es de especial importancia tener en
cuenta las tendencias de alimentacién ya que seguin se desprende del reciente estudio "Concern
Monitor 360°" realizado por Kantar Worldpanel en conjunto con Kantar Futures, que segmenta a la
poblacidn en base a sus niveles de preocupacién por la nutricion, el 29% de los hogares argentinos esta
altamente preocupado por su alimentacion, el 44% medianamente y para el 27% restante no es un

tema que los movilice.

Ubicandonos en nuestro proyecto, en el ultimo tiempo se han llevado a cabo esfuerzos para desligar
al helado de la concepcién de un simple postre o un capricho veraniego para posicionarlo como un

alimento completo, importante en toda dieta variada y equilibrada.

Teniendo en cuenta que en verano, alrededor del 80% de la poblacién consume helado artesanal
alcanzando un consumo per capita anual de 6.9 kg. donde predominan los jovenes de entre 18 a 24

afnos de un nivel socio econdmico ABC1, C2, C3.

Al mismo tiempo, 2 de cada 10 consumidores se declaran “fanaticos del helado” es decir, consumen
helado artesanal durante todo el afio, piensan que siempre es una buena ocasidn para esto e incluso

stockean en el hogar y les gusta descubrir heladerias de barrio, clasifican las que ya conocen, rescatan
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sabores particulares de algunas, etc. También, la mayoria destaca que tomar un helado artesanal es
una experiencia reconfortante y casi un 60% consume helado artesanal para “darse un gusto” y como

un ritual que les da placer.

La AFADHYA (Asociacion de Fabricantes Artesanales de Helados y Afines) realizd una investigacidon en
dos etapas sobre el consumo de helado artesanal tanto en invierno como en verano, para mostrar la
desestacionalizacién y brindar datos actualizados. Los resultados demuestran que el helado artesanal
es el preferido dentro de la categoria tanto en invierno como en verano, con un consumo equilibrado

entre mujeres (54%) y hombres (46%).

En verano, mas de la mitad de la poblacion (53%) consume helado artesanal por lo menos una vez al

mes, el 23% de los mismos lo hacen una vez por semana.

Respecto a los sabores, los encuestados destacan su eleccidn por los gustos tradicionales con el dulce

de leche, el chocolate y la frutilla a la cabeza.

Al mismo tiempo, el consumo es sobre todo acompafiado y la compra en la heladeria es fundamental

(75% en invierno y 78% en verano).

Por otro lado, y centrandonos el modelo de negocio que propondremos, es importante resaltar que
en el Ultimo tiempo el sistema de autoservicio viene ganando terreno en nuestra provincia
adaptandose a distintos tipos de productos entre los cuales podemos mencionar algunos como las
cajas rapidas de los supermercados donde cada cliente escanea sus productos, bares, cervecerias y
restaurantes de comida rapida donde cada cliente realiza su pedido en la caja, lo abona y luego lo

retira.

Tomando en consideracion los datos anteriores, el presente trabajo constituye un esfuerzo por
alcanzar un conocimiento amplio de la atraccién que puede llegar a generar una propuesta de negocio
nueva ante los ojos de los posibles consumidores y en el mercado actual del sector de heladerias de la

provincia de Mendoza.

En términos concretos, la presente investigacién pretende definir el nivel de atractivo del sector de
negocios de heladerias, para posteriormente llevar a cabo un andlisis de mercado acotando el mismo
a los locales presentes en los tres principales centros comerciales del Gran Mendoza (Mendoza Plaza
Shopping, Palmares Open Mall y La Barraca Mall) con el fin de obtener resultados que nos orienten en
la viabilidad de ofrecer a los consumidores mendocinos un sistema de autoservicio donde ellos mismos

sirvan y preparen su propio helado.

En virtud de este objetivo, planteamos la siguiente hipdtesis general: “Resulta atractivo para el

mercado mendocino la apertura de una heladeria con modalidad de autoservicio.”



Partiendo del objetivo general planteado y buscando probar si nuestra hipdtesis se cumple o no,

definimos los objetivos especificos del presente trabajo de investigacion:

= Desarrollar una idea de negocio completa, teniendo en cuenta desde los aspectos generales
de su funcionamiento hasta pequefios detalles que podrian marcar la diferencia ante la actual

competencia

= Estudiar la competencia actual y los productos/servicios similares en el mercado para conocer
como estd conformada su ofertay de qué manera podrian mejorarse o diferenciarse y buscar

oportunidades para llamar la atencion de potenciales clientes

= Analizar el sector de negocios para conocer el terreno sobre el cual actian nuestros
potenciales competidores y de esta manera determinar si es mas o menos atractivo

introducirnos en él

= Definir el mercado meta y el perfil del potencial cliente con el fin de conocer a quien nos
dirigimos y en base a sus caracteristicas y comportamientos establecer la mejor manera de

satisfacer sus deseos y necesidades con un producto que en realidad demanden

= Determinar el atractivo de la oportunidad del mercado para el concepto de negocio propuesto
plantedndonos si nos encontramos frente a una situacién favorable para pasar de laidea a la

accion

La estrategia metodoldégica utilizada para dar alcance a los objetivos propuestos es de tipo mixta, ya
gue en una primera instancia nos propondremos obtener datos cualitativos mediante la aplicacién de
entrevistas personales y, posteriormente obtendremos datos de tipo cuantitativo de una muestra a
través de encuestas estructuradas para conocer a los potenciales clientes y acercarnos a la definicion

de su perfil.

Por ultimo, cabe mencionar de qué manera estd estructurado el trabajo:



En el Capitulo | desarrollamos las principales nociones tedricas a tener en cuenta para el andlisis del
sector de negocios y sus distintos niveles de variables tomando como principal bibliografia el libro
Estrategias de Negocios del autor Hugo Ocafa. También, dentro de este capitulo, incluimos los
aspectos fundamentales de la investigacién de mercados tomando como autor principal a Naresh

Malhotra.

Luego, en el Capitulo Il presentamos los aspectos del proyecto y su funcionamiento en general,
haciendo una presentacidon completa de la idea de negocio propuesta donde también definiremos su
misién, vision, objetivos y valores. Para terminar, realizaremos un analisis de costos necesarios para

ponerlo en marcha.

Para finalizar, en los Capitulos Il y IV aplicaremos los conceptos tedricos desarrollados anteriormente
al proyecto propuesto, determinando el nivel de atractivo del sector de negocios y aplicando el proceso
de investigacion de mercados propiamente dicho, mediante la definicion de la metodologia y el disefio
y aplicacion de cuestionarios que nos permitird obtener datos que, mediante su correcto

procesamiento, se transformaran en valiosa informacidn para probar nuestra hipétesis.

Luego de haber recorrido el camino expuesto arriba y de acuerdo a la informacidn obtenida a lo largo
de la investigacidn, podemos concluir que nuestra hipdtesis se cumple, es decir, que el proyecto de
apertura de la heladeria con modalidad autoservicio “A tu gusto” resulta atractivo para los

consumidores mendocinos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

En este primer capitulo desarrollaremos los conceptos que consideramos claves para la posterior
comprension del trabajo de investigacidn, lo dividiremos en dos grandes temas que seran, por un lado,
el analisis del atractivo del sector de negocios, y por otro, el proceso de investigacion de mercados.
Los principales autores seleccionados son Hugo Ocana y Naresh Malhotra, aunque también

incluiremos modelos y conceptos de otros autores como Michael Porter y William Zikmund.

A. ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL SECTOR DE NEGOCIOS

Es el analisis de las condiciones competitivas del sector, mediante el cual una empresa, ya sea que
actualmente se encuentre compitiendo en el mercado o que auln no se haya insertado en el mismo,
intenta conocer el contexto que la rodea identificando el sector de negocios y analizando el

comportamiento de las distintas variables que interactian en él.

1. DEFINICION DE SECTOR DE NEGOCIOS

“El Sector de Negocios también es conocido como Sector Industrial o Rivalidad Ampliada o Contexto
Competitivo y puede ser definido a través del modelo de las cinco fuerzas o de rivalidad ampliada
propuesto por Michael Porter en 1979” (Ocafia, 2014, p. 237). El mismo es un modelo holistico que
permite analizar cualquier industria en términos de rentabilidad y constituye una herramienta de
gestidén que permite realizar un andlisis externo de la empresa, a través del analisis de la industria o
sector al que pertenece, que sirva como base para formular estrategias destinadas a aprovechar las

oportunidades y/o hacer frente a las amenazas detectadas.



Para que una empresa pueda formular su estrategia competitiva de forma correcta es necesario que

se relacione con su medioambiente. Aunque el entorno que la rodea es muy amplio y abarca distintas

variables y fuerzas tanto sociales como econdmicas, debe tenerse en cuenta que el aspecto clave del

entorno de la empresa es el sector o sectores industriales en los que compite (Porter, 1982).

Este modelo estd formado por cuatro elementos o fuerzas que combinadas crean una quinta: la

rivalidad entre los competidores.

Dividir una industria o sector en estas cinco fuerzas permite lograr un mejor analisis del grado de

competencia en ellay, por lo tanto, una apreciacidn mads acertada de su atractivo; mientras que en el

caso de una empresa dentro de la industria, permite llevar a cabo un mejor analisis de su entorno vy,

por tanto, una mejor identificacion de oportunidades y amenazas.

Lo anteriormente expuesto se resume en el siguiente grafico:

Grdfico N9 1: Las cinco fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores

Poder de

negociacion de
los proveedores

Rivalidad entre los

competidores
actuales

Poder de
negociacion de
los clientes

Amenaza de
productos y/o
servicios
sustitutos

Fuente: Elaboracion propia, adaptacion de Porter, Michael E.- Estrategia competitiva

A continuacion analizaremos cada una de estas variables:
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1.1. Amenaza de nuevos competidores

Hace referencia a la posibilidad de ingreso al sector de empresas con caracteristicas econdmicas
comparables y/o que compiten con productos o servicios similares al ofrecido por la empresa bajo
analisis. Sin embargo, el ingreso de nuevos competidores al mercado no siempre es tan sencillo, por lo

general las empresas se ven dificultadas por alguna o varias de las barreras de entrada.

Estas barreras de entrada estdn conformadas por mecanismos mediante los cuales se entiende que la
rentabilidad esperada del ingreso de un nuevo competidor al sector estara por debajo de la que estan

obteniendo los competidores ya presentes en el mismo (Dalmau, 1997).

1.1.1. Economias de escala: ocurren cuando el costo unitario de una actividad determinada se reduce
al aumentar el volumen de produccidon, durante un periodo de tiempo concreto y definido. Es decir,
que se presume que producir en pequefias cantidades o trabajar con volimenes bajos afecta de forma
negativa a la eficiencia de la empresa. Es por esto, que si una empresa desea formar parte de un sector
debera tomar la decisién de entrar con una escala pequefia de produccién, lo que implica costos
unitarios altos, o bien de ingresar con una gran capacidad de produccién, sabiendo que se arriesga a
gue ésta no sea utilizada en su totalidad mientras el volumen de produccién no sea suficiente, con los

costos que esta situacion conlleva.

IM

1.1.2. Curva de experiencia: se refiere al “saber hacer” (know how) generado por una empresa que,
gracias al desarrollo de una actividad durante un periodo de tiempo prolongado, ha ganado
experiencia en su campo. Incluye las capacidades y habilidades que se poseen en cuanto a la realizaciéon

de una tarea especifica.

Estas capacidades dan valor a la empresa y las ayuda a ir un paso adelante al resto del mercado, de
esta forma, se usa como una gran ventaja competitiva al hacer el producto mas valioso, novedoso y

distinto.

1.1.3. Requisitos de capital: son las necesidades minimas de invertir capital en la infraestructura de
produccidn, investigacién y desarrollo, inventarios y/o publicidad, comercializacion, etc. que una

empresa debe llevar a cabo para comenzar a operar.

1.1.4. Costos al cambiar de proveedor: se refiere a los costos adicionales que enfrenta un consumidor
por cambiar de un proveedor, producto o marca a otro. Estos costos no solo son monetarios, también
existen de tipo psicoldgicos, de esfuerzo y tiempo y pueden surgir naturalmente del proceso de cambio

o ser generados artificialmente por las empresas.
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1.1.5. Acceso a insumos: existencia de acceso favorable o facilidad en la compra de los bienes

necesarios para producir por parte de las empresas que potencialmente ingresen al sector.

1.1.6. Acceso a canales de distribucién: posibilidad de la empresa de ingresar a los canales de

distribucidn existentes para hacer llegar su producto a las manos del cliente.

1.1.7. Identificacidon de marca: es también llamada identidad de marca y hace referencia al conjunto
de valores que la empresa desea que el publico asocie a su producto o servicio con el objetivo de

diferenciarse del resto de competidores.

1.1.8. Diferenciacion del producto: forma parte de una estrategia competitiva que tiene como objetivo
gue el consumidor perciba de forma diferente el producto o servicio ofrecido por una empresa, con
respecto a los de la competencia. Puede basarse en diversos atributos como calidad, color, tamafio,

servicio posventa, atencidn especializada, localizacién, etc.

1.1.9. Barreras gubernamentales: estan formadas por “trabas” que impone el Gobierno en sus leyes y
otras normas a las empresas (registro de patentes, obtencién de licencias, registro de marcas,
formalizacién de empresas, registro sanitario, requisitos relacionados con el medio ambiente y
seguridad, etc.) aunque también pueden tratarse de, por ejemplo, subvenciones a ciertos grupos o

creacién de monopolios estatales.

1.2. Competidores existentes

Este es el elemento mds determinante del modelo y se refiere a la fuerza con que las empresas
emprenden acciones para defender y fortalecer su posicién competitiva dentro del mercado y frente
a sus rivales en el sector. Los factores que contribuyen en mayor medida a incrementar la rivalidad

entre los competidores son los siguientes:

1.2.1. Concentracion: indica el grado en el que un mercado esta aglutinado o consolidado en un
numero determinado de agentes y sirve para proporcionar informacion valiosa con respecto su

estructura y su influencia en el nivel de competencia.

1.2.2. Diversidad de los competidores: se trata de las diferencias que presentan las empresas que

actuan en un mismo sector pero que poseen origenes, estructuras, costos y objetivos distintos.

1.2.3. Costos fijos elevados: son aquellos costos que no varian de acuerdo al nivel de actividad o
produccién, por lo tanto si éstos son elevados, las empresas se veran forzadas a mantener altas cifras

de negocios para no incurrir en pérdidas.
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1.2.4. Diferenciacién de productos: son las caracteristicas del producto que lo hacen diferente, incluso
hasta ser percibido como Unico en el mercado por su uso o aplicacidn. Puede ser por caracteristicas

propias del disefio, de la presentacion, del servicio al cliente, etc.

1.2.5. Costos de cambio: cuando los costos que enfrenta el comprador de cambiar de unos productos

a otros son bajos, se fomenta la lucha interna dentro del sector.

1.2.6. Grupos empresariales: la presencia de grandes grupos empresariales puede aumentar en forma
significativa la rivalidad competitiva cuando éstos emprenden acciones de expansién y, por ejemplo,

adquieren pequeiias empresas del sector para relanzarlas y entrar en ese mercado.

1.2.7. Crecimiento de la demanda: si el sector muestra una demanda creciente, las empresas que se
encuentran en él emprenderan esfuerzos para atender la mayor parte de la misma, aumentando asi el

nivel de rivalidad.

1.2.8. Barreras de salida: comprenden a todos aquellos elementos (activos especializados, barreras
emocionales, restricciones gubernamentales, etc.) que obstaculizan, dificultan o retrasan el abandono
de una empresa de un mercado o un sector. La existencia de éstas obliga a las empresas a permanecer
e intentar sobrevivir mediante el desarrollo de nuevas estrategias de mercado o de apuestas por la
innovacién. Como consecuencia de lo anterior, la rivalidad serd alta entre las empresas si los costos
para abandonar el mercado son superiores a los costos para mantenerse en el mismo y competir o hay

factores que restringen la salida, como:

® Activos especializados: es la existencia de activos especializados, lo cual implica un reducido

valor de liquidacidn o costos elevados de conversion si se quisiera cambiar de actividad.

® Barreras emocionales: la resistencia a liquidar o salir del negocio generadas por compromisos

de caracter afectivo del empresario.

e Restricciones gubernamentales: limitaciones que impone el gobierno para liquidar un negocio.

1.2.9. Equilibrio entre capacidad y produccion: cuanto mayor sea el desequilibrio o la brecha existente

entre la capacidad potencial de produccién de un sector y su produccion real, habra mas rivalidad.

1.2.10. Efectos de demostracion: indica que si una empresa es exitosa al competir en un mercado
considerado importante, o posicionandose como lider, le serd mds sencillo introducirse y competir en

otros sectores.
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1.3. Productos sustitutos como amenaza

Un bien sustituto es aquel que puede satisfacer la misma necesidad que otro, es decir, que frente al
consumidor éste puede reemplazar la funcidon del otro, sean o no similares en cuanto a sus
caracteristicas. Representan una amenaza para el sector, si cubren las mismas necesidades a un precio

menor, con rendimiento y calidad superior.

Los factores que normalmente permiten saber si realmente constituyen una amenaza son:

e Disponibilidad de sustitutos
e Precio relativo entre el producto ofrecido y el sustituto
e Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto

e Costos de cambio para el cliente

1.4. Poder de negociacidn de los clientes

Se refiere a la presidon que pueden ejercer los consumidores sobre las empresas para conseguir que

éstas bajen los precios, mejoren la calidad de los productos y ofrezcan mas y mejores servicios.
Los principales factores que influyen en el poder de negociacién son:

1.4.1. Concentracidon de clientes: cuando existe una cantidad reducida de clientes y ella es la
responsable de la demanda de la mayor parte de las ventas, las empresas del sector se ven afectadas

ya que los compradores podrdn exigir mas.

1.4.2. Volumen de compra: cuando los clientes acostumbran a realizar compras de elevado valor

econdmico demandan mas y mejores condiciones a las empresas proveedoras.

1.4.3. Diferenciacién: si los productos ofrecidos por las distintas empresas del sector presentan menos
caracteristicas diferenciales entre ellos, esto les brindara mayor poder de negociacién a los

compradores.

1.4.4. Informacién acerca del proveedor: se dice que la informacién es poder, por ello si los clientes
cuentan con informacién precisa sobre los productos, calidades y precios de una empresa podra

compararlos con los de la competencia y tener argumentos de importancia al momento de negociar.

1.4.5. Identificacidn de la marca: el poder de negociacion de los clientes disminuira si la empresa logra

que el consumidor reconozca la marcay la prefiera frente a las demas existentes en el sector.
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1.4.6. Productos sustitutos: la presencia de una mayor cantidad de éstos en el mercado y su facilidad
de acceso, le permite a los compradores generar mayores presiones sobre los precios y ser mds

exigentes a la hora de elegir a quien comprar.

1.5. Poder de negociacion de los proveedores

Todas las empresas deben abastecerse con los insumos necesarios para la produccién de sus bienes,
esta situacion provoca como consecuencia que se desarrollen relaciones comprador-vendedor entre
el mercado y los proveedores y que se vean afectadas las cuotas de poder de cada uno dentro del

sector de negocios.

El poder negociador de los proveedores dependera de las condiciones del mercado, del resto de los
proveedores y de la importancia del producto que proporcionan. Su fuerza se verd disminuida si existe
un gran niumero de proveedores y el producto que ofrecen es estandar y facil de obtener, de esta
manera, el comprador estard en una buena posicion para elegir la mejor oferta. Por el contrario el
proveedor estard en posicion ventajosa si el producto que ofrece escasea y los compradores necesitan

adquirirlo para sus procesos.
Las variables mas relevantes de esta fuerza son:

1.5.1. Concentracidon de proveedores: es importante identificar si son muchas o pocas las compaiiias

gue aprovisionan de insumos o recursos a las empresas del sector.

1.5.2. Importancia del volumen para los proveedores: se refiere a la relacidén entre las ventas totales
del sector y las ventas totales de los proveedores para definir cudnto compran o estdn dispuestas a

comprar las empresas del sector.

1.5.3. Diferenciacién de insumos: los proveedores tendran mayor poder de negociacion frente a las

empresas si sus productos ofrecen caracteristicas diferenciales con respecto a los demas proveedores.

1.5.4. Costos de cambio: son los costos que debe afrontar la empresa si decide cambiar de un

proveedor de insumos a otro.

1.5.5. Disponibilidad de insumos sustitutos: se refiere a la existencia, disponibilidad y facilidad de

acceso a insumos que por sus caracteristicas pueden reemplazar a los tradicionales.

1.5.6. Impacto de los insumos: se trata de definir de qué manera los distintos insumos impactan sobre

el resultado final del producto, disminuyendo, manteniendo o incrementando su valor y calidad.

1.5.7. Integracidn hacia delante: es la posibilidad de que los proveedores se conviertan en los

competidores de las empresas del sector avanzando en la cadena de valor. Esta situacion puede darse,
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por ejemplo, si los proveedores desarrollan sus propios canales de distribucién y comienzan a vender
sus productos poniendo en riesgo la supervivencia de las empresas que recurren a ellos para

abastecerse de insumos.

2. LAS CONDICIONES COMPETITIVAS DE UN SECTOR DE NEGOCIOS

Analizar las distintas variables que acttdan dentro de un sector, le darad a la empresa la posibilidad de
conocer en qué situacién se encuentra el mismo competitivamente hablando, y consecuentemente
entender si las condiciones le son favorables (oportunidad) o desfavorables (amenaza) para continuar

o ingresar.

Las oportunidades y amenazas son variables externas que constituyen los limites determinados por el
sector productivo al que pertenece una entidad, y el entorno general que define el ambiente

competitivo.

Podemos definir a las oportunidades como aquellas circunstancias del entorno que son
potencialmente favorables o prometedoras para la organizacién y que pueden ser aprovechadas
ventajosamente para alcanzar o superar sus objetivos. Estas pueden presentarse en cualquier ambito
dependiendo de la naturaleza de la organizacién, pero en general, se relacionan principalmente con el
aspecto mercado de una empresa. Reconocer las oportunidades es un reto vital para la empresa ya
qgue no es posible crear ni adaptar una estrategia sin primero identificar y evaluar el potencial de

crecimiento y utilidades que puede ofrecer cada una de ellas.

Por el contrario, las amenazas son factores del entorno que representan circunstancias adversas que
ponen en riesgo el logro de los objetivos fijados y que crean una situacién de incertidumbre e
inestabilidad en donde la empresa puede ejercer muy poco o nulo control o influencia sobre las
mismas. Al igual que las oportunidades, pueden aparecer en cualquier sector como en la tecnologia,
competencia agresiva, productos nuevos mas baratos, restricciones gubernamentales, impuestos,
inflacidn, etc. La principal tarea de la empresa es reconocerlas oportunamente y elaborar estrategias
para abordarlas de la mejor manera, de modo que no pongan en riesgo su rentabilidad ni su posicidn

en el mercado.

“En términos generales, un sector presenta una condicién favorable cuando el rendimiento de la
inversién del negocio es mayor que la tasa de costo del capital existente para toda la economia. Los

negocios deben poseer un objetivo de rentabilidad piso debajo del cual a la empresa no le interesara
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competir. Con esta premisa es que se analiza el atractivo comparando el rendimiento de la inversion

versus costo de capital.” (Ocana, 2014, p. 239)

El estudio de la composicidon del sector de negocios debe hacerse de forma dinamica, analizando
comportamientos pasados y proyectando posibles situaciones futuras a fin de que la empresa elabore

y planifique su estrategia para el logro de sus objetivos.

Podemos dividir a las variables que componen el sector analizado en tres niveles que indican el grado
de importancia e impacto que ejerce cada una de ellas sobre la organizacién y consecuentemente

sobre sus objetivos:

Tabla N2 1: Niveles de variables

NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3
Clientes Proveedores Variables economicas
Empresa bajo andlisis Posibles nuevos ingresantes Variables legales
Competencia Productos sustitutos Variables politicas
Distribuidores Variables demogrdficas
Actores estatales y no estatales Variables tecnologicas

Otras variables de tercer nivel

Fuente: “Direccidn estratégica de los negocios”, de Ocafa, H., 2014, p.241

3. ANALISIS DEL SECTOR SEGUN EL NIVEL DE VARIABLES

“Las variables de diferentes niveles mantienen vinculos o contactos entre si, esta situacion supone
superar el estructuralismo estatico del modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter (1980). En
efecto, al producirse esa relacién o vinculo entre las distintas variables de los distintos niveles pretendo
darle una forma de relacién activa al analisis del sector manteniendo la totalidad estructural.”(Ocafia,

2014, p. 241)

El analisis de estas variables y sus interacciones le permitird a la empresa determinar qué tan atractivo
es el sector, teniendo en cuenta que el concepto de atractividad es bastante amplio ya que un mercado
presentara multiples variables algunas de las que resultaran mas atractivas e impulsoras que otras en

la medida en que favorezca o no al logro de los objetivos de la organizacion.
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3.1. Anadlisis de las variables de nivel 1
3.1.1. Clientes

Podemos definir a un cliente como la persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.
Se clasifican en “clientes actuales”, son aquellos que en la actualidad, concretan compras de manera
frecuente a la empresa o “clientes potenciales” que son aquellos que por sus caracteristicas podrian
convertirse en compradores, consumidores o usuarios de un producto o servicio ofrecido por la

empresa pero que, por algin motivo, aun no lo hacen.
Clientes actuales
a.1. Condiciones de la demanda (Clientes-Demanda)

a.1.1.Tamafo del mercado: el tamafio del mercado es una variable clave para comprender el potencial
de un proyecto y estd formado por todos los clientes que estan dispuestos a comprar el producto o
servicio que ofrece la empresa bajo analisis, es decir, abarca tanto a los clientes actuales como a los
potenciales. Aunque un mercado relativamente “grande” podria resultar atractivo para cualquier
organizacion, esta es una variable que debe estar directamente relacionada con las capacidades de la

misma para servir y cubrir de manera adecuada a la demanda.

a.1.2.Crecimiento del mercado: es el aumento de la demanda de un producto o servicio medido a
través del tiempo dentro del sector de negocios analizado. De acuerdo a esta variable los mercados
pueden clasificarse como crecientes, estables o en declive, aunque también existen aquellos con una

marcada estacionalidad que los hace variar entre periodos de aumentos y caidas en las ventas.

a.1.3.Elasticidad de la demanda: es un concepto que en economia se utiliza para medir la sensibilidad
o capacidad de respuesta de un producto ante un cambio en su precio en un periodo dado. De acuerdo
con esta definicidn, la demanda de un producto es elastica si al aumentar o disminuir el precio de un
producto o servicio, sus ventas aumentan o disminuyen en forma mas o menos proporcional y es
inelastica cuando al aumentar o disminuir el precio, las ventas se mantienen mas o menos constantes.
Un sector de negocios que mantenga una inelasticidad de la demanda es mas conveniente para la

empresa.

a.1.4.Propensién al consumo o propension al gasto: indica la relacion existente entre los ingresos del

consumidor y la parte que éste destina a los gastos de consumo en lugar de destinarlo al ahorro.
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a.1.5.Poder adquisitivo: hace referencia a la disponibilidad de recursos que tiene un individuo para
satisfacer sus necesidades materiales, es decir, se asocia a los ingresos del sujeto y su capacidad para

comprar bienes o contratar servicios.

a.1.6.Capacidad de compra: este término esta directamente relacionado con el anterior, pero ademas
integra aquellos instrumentos financieros de crédito que amplian o aumentan la disponibilidad de
recursos que los individuos pueden destinar al consumo, permitiéndoles ir mds alld de su poder

adquisitivo.
a.2.Clientes actuales (Clientes-Empresa)

a.2.1.Relacién clientes actuales/clientes potenciales: es la relacion que indica el porcentaje de
participacién o cuota de mercado que posee la empresa bajo analisis. La misma variara dependiendo
de la estimacion que se haya hecho del tamafio del mercado, de las capacidades de la empresa para

servir la demanda de dicho mercado y de la cantidad de competidores en los que se divide el mismo.

a.2.2.Costo de cambio a la competencia de los clientes: son aquellas caracteristicas del producto o
servicio ofrecido que hacen mas o menos probable que un cliente actual deje de comprar a la empresa
bajo analisis y comience a comprarle a la competencia. Entra en juego el grado de fidelizacién de los
clientes pero también cuestiones como tiempo de espera, accesibilidad para comprar, variedad de

productos, precio, atencién al cliente, etc.

Ill

a.2.3.Demanda de servicios: esta variable hace referencia al “plus” que exigen cada vez mas los
clientes, quienes ya no quedan conformes con la simple compra del producto sino que demandan

servicios adicionales asociados al mismo.

a.2.4.Demanda de condiciones de los clientes para mantener la fidelizacién: los clientes que compran
con determinada frecuencia comienzan a establecer una relacién de fidelizacién con la empresa y con
sus productos, por lo que comienzan a sentir que merecen mas que el simple producto y presionan
para obtener un producto “ampliado” o “extendido” (descuentos, bonificaciones, servicios de entrega,

facilidades de financiacidn, etc.) en sus compras.

a.2.5.Condicidn del Valor Cliente: para el cliente el valor del producto esta formado tanto por lo que
percibe en un primer momento como por lo que recibe una vez que ya ha realizado la compra, y puede
llegar a exigir mejores condiciones en cualquiera de estas dos dimensiones aumentando los costos

para la empresa.

a.2.6.Cercania geogréfica: se refiere a la localizacién geografica que ocupa la empresa y a sus distintas

bocas de expendio y qué tan cerca de sus clientes se encuentran. Se supone que aquellos clientes que
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estén mas alejados demandardn mayores servicios (entrega a domicilio, compra por internet, compra

telefdnica) que los que por su cercania pueden acceder mds facilmente.

a.2.7.Habitos de compra: se refiere a los comportamientos del comprador dependiendo los lugares
donde va a realizar la compra, la frecuencia de la compra, las clases de producto que adquiere, los
momentos de la compra entre muchos otros factores que influyen en la compra. Estos se modifican
permanentemente por distintas razones como variables personales, socioculturales o por el propio

impulso de las empresas, y las obligan a adaptarse a estos cambios incurriendo en mayores costos.

a.2.8.Sensibilidad al precio: sila demanda del sector o del producto en cuestidn es elastica, un aumento
en el precio tendrd como consecuencia que los compradores, dependiendo del grado de fidelizacidn,
busquen otras opciones ya sea en otras empresas o en productos sustitutos que satisfagan sus

necesidades.

a.2.9. Sensibilidad a la marca: es la tendencia de los compradores a elegir un producto o una empresa
por los atributos diferenciales que presenta y por el posicionamiento que ha logrado tanto en el

mercado como en su mente.

a.2.10.Sensibilidad a los criterios de sefalamiento: indica qué tan sensibles son y en qué medida
influyen en el comportamiento de los compradores los estimulos comerciales generados por la

estrategia de marketing de la empresa, principalmente a través de la comunicacién y la publicidad.
b. Clientes potenciales
B.1.Clientes-Competencia

b.1.1.Tamaino de los clientes potenciales: si consideramos que los clientes potenciales realizan sus
compras a la competencia o que directamente no compran el producto actualmente, la empresa bajo
analisis debera hacer esfuerzos para captar la mayor cantidad de ellos y, de esta manera, aumentar su

cuota de mercado convirtiéndolos en sus propios clientes actuales.

b.1.2.Costo de cambio de los clientes de la competencia hacia la empresa analizada: son los costos que
deben enfrentar los clientes de la competencia si deciden comenzar a comprarle a la empresa bajo
analisis. Si dichos costos son bajos sera una condicién favorable para que la empresa pueda captar mas

compradores.

b.1.3. Grado de fidelizacidn de los clientes con la competencia: mientras menos fieles sean los clientes
a los productos de la competencia, mas probable sera que dejen de comprarle a ellos y comiencen a

comprar a la empresa analizada.
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b.1.4.Fidelizacién por diferencias: sucede cuando los clientes de la competencia perciben que los
productos que compran les ofrecen ciertos atributos o caracteristicas diferenciales que creen que no

encontraran en los productos de otras empresas y por ello no estdn dispuestos a renunciar a ellos.

b.1.5.Fidelizacidn por precios: consideramos que el precio no es un atributo que genere una real
fidelizacidn en los clientes, ya que si ésta es una variable que ellos consideran importante a la hora de
realizar una compra, simplemente compraran el producto donde se lo ofrezcan mds barato pudiendo

desplazar sus compras de la competencia a la empresa analizada o viceversa.
3.1.2. Empresa
a. Empresas-Clientes actuales

a.1.Canales de distribucién: al momento de analizar el sector no podemos dejar de tener en cuenta a
los distribuidores, ya que sera a través de ellos que nuestro producto llegard a las manos de nuestros
clientes. Debemos considerar la importancia de desarrollar estrategias adecuadas de
aprovisionamiento a nuestros intermediarios para que lleven a cabo la tarea de impulsar la venta hacia

los consumidores finales.

Para la empresa, tanto los intermediarios como los consumidores finales del producto son sus clientes

y es por esta razén que ambos deben ser bien atendidos.
Las variables que han de intervenir como condicionantes del canal son:

a.1.1.Numero de intermediarios dentro del canal: la cantidad y clase de intermediarios varia en funcién
de la clase y tipo de producto que se comercialice, asi como de la clase y tipo de consumidores o
usuarios finales, es decir, al mercado al que va dirigido. En la medida en que exista mayor nimero de
distribuidores disponibles, la empresa podra establecer relaciones e ingresar al canal mas facilmente

y en mejores condiciones.

a.1.2.Disponibilidad de intermediarios sustitutos: la existencia de canales de distribucién alternativos
representa una ventaja para las empresas, ya que disminuye el nivel de presion y las exigencias de los

intermediarios a la hora de negociar.

a.1.3.Costo de cambio de los intermediarios: los costos de cambiar de un distribuidor a otro suelen ser
altos para una empresa, salvo que ésta posea un alto poder de negociacion e imponga mejores
condiciones a su favor. En la mayoria de los casos, las organizaciones deben hacer esfuerzos tanto para

acceder como para mantener una buena relacién con sus distribuidores.

a.1.4.Amenaza del canal de integracién hacia atrds: las empresas deben cuidarse de que sus

intermediarios no comiencen a comercializar sus propios productos (por ejemplo un supermercado a
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través de las marcas blancas), ya que dejarian de ser aliados dentro del canal de distribucién para

obtener un control absoluto de éste y comenzar a formar parte de la competencia.

a.1.5.Contribucién a la eficiencia en la comercializacidn: las caracteristicas de los distribuidores son
muy importantes al momento de elegirlos para que vendan nuestro producto y para que se conviertan
en verdaderos “socios” del negocio. Algunos factores como la cobertura geografica que posea, su
prestigio y trayectoria, situacién financiera. Infraestructura de almacenamiento y de
aprovisionamiento, conocimientos del sector, etc. ayudardn a elevar el nivel de eficiencia de la
estrategia de comercializacién definida por la organizacidn. En otras palabras, un intermediario que

coopera eficientemente con el productor ayudara a aumentar la eficiencia de su estrategia comercial.

a.1.6. Importancia del costo de intermediacién en la estructura de costos totales del fabricante: se
trata de una lucha entre la empresa productora y los intermediarios, ya que ambos haran lo posible
por absorber la menor cantidad de costos (almacenamiento, aprovisionamiento, promocién y
publicidad, ventas) pero el que posea mayor poder de negociacion podrd imponer el traslado de estos

costos al otro.

a.1.7.Rentabilidad de los intermediarios del canal: la rentabilidad esperada por el intermediario es un
factor importante a tener en cuenta, si ésta es muy alta resultara en problemas para el productor ya
gue puede modificar los precios de los productos finales y dificultar su competitividad en el sector. La
mejor opcion es fijar un margen que sea beneficioso tanto para la empresa como para el distribuidor

pero, como en el caso anterior, dependera de cual de las partes tenga mayor poder de negociacidn.

a.1.8.Modos de distribucion: existen distintos tipos de distribucidn, los cuales se definen dependiendo
de la demanda de dicho producto o del posicionamiento que se le pretenda dar a la empresa dentro

del sector.

® Intensiva o Masiva: tiene por objeto llegar que el producto esté presente en el mayor nimero

de establecimientos posibles para captar un publico masivo

® Exclusiva: el intermediario tiene la exclusividad de la venta del producto, por lo general en

segmentos muy definidos con capacidades adquisitivas considerables y preferencias comunes

e Selectiva: cuenta con un nimero de distribuidores reducido, los cuales son seleccionados de
acuerdo a ciertos criterios preestablecidos y deben cumplir diversos requisitos impuestos por

el productor

a.1.9.Perfil empresario del intermediario: existen distribuidores que realmente agregan valor al

realizar su funcidn, ya que la ejercen desde una perspectiva de negocios y apuntando al logro de ciertos
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estandares. Este tipo de intermediarios son criticos para la empresa porque afectan a la eficiencia de

la misma y aumentan la tensién por el poder de negociacidon de ambos.

a.1.10.Posibilidades de cooperaciéon de los intermediarios del canal: es importante que exista la
posibilidad de establecer una relacidn de confianza entre la empresa y sus distribuidores para que

entre ambos aporten valor al negocio y obtengan beneficios mutuos.
b. Empresa-Clientes-Competencia

b.1.Rivalidad competitiva: los competidores actuales son los rivales existentes en el sector que

compiten con una oferta similar y, por lo tanto, apuntando al mismo mercado.

Como es de esperar, cada empresa estara interesada en obtener una buena posicidon dentro del
mercado y para conseguirlo debera poner en marcha distintas acciones. Asi surge la rivalidad o
intensidad competitiva dentro del sector que, segin el grado en que se presente, aportard una
oportunidad o una amenaza a la empresa bajo analisis donde ésta debera buscar la forma de obtener

una ventaja competitiva duradera.

Cuando se analiza la intensidad de la rivalidad competitiva del sector, las siguientes variables pueden

incidir en mayor o en menor medida en la competitividad:

b.1.1.Numero de competidores importantes: el grado de concentracién de un sector depende del
numero de empresas competidoras que lo forman y del tamafio relativo de cada una de ellas, lo que
proporciona informacién valiosa con respecto a la estructura y su influencia en el nivel de competencia.
Se espera que en un sector con un nimero importante de competidores la rivalidad sea mayor, ya que

cada una luchara por obtener una porcidon mas grande del mercado.

b.1.2.Homogeneidad de las empresas: ocurre cuando las empresas del sector presentan caracteristicas

en comun, lo que lleva a que pongan en marcha mecanismos de coordinacién y cooperacion.

b.1.3.Especificidad de los activos: todas las empresas necesitan activos para llevar a cabo sus procesos,
a los cuales pueden acceder con mayor o menor facilidad. Si dichos activos presentan caracteristicas
muy especificas podrian convertirse en una barrera de entrada para posibles competidores. Ademas,
el nivel de facilidad con que los competidores actuales puedan conseguirlos influird en el grado de
rivalidad que presente el sector, aunque la accesibilidad no es suficiente sino que debe haber eficiencia

en su utilizacion.

b.1.4.Condiciones cambiantes de la oferta y la demanda: una demanda estable cuya media no sufre
variaciones significativas dentro de un periodo considerado es mds atractiva que una demanda
demasiado fluctuante ya que obliga a las empresas del sector a luchar por mantener su participacion

de mercado aumentando asi el grado de rivalidad entre ellas.
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b.1.5.Concentraciéon y equilibrio entre los competidores: Los sectores concentrados son aquellos en
los que el mercado se divide en unos pocos competidores y, por lo tanto, la intensidad competitiva
tiende a ser baja siempre y cuando ninguna de las empresas intente sobresalir sobre las otras ya que

esta situacidn afecta el equilibrio competitivo.

b.1.6.Crecimiento de la industria: si un sector muestra un crecimiento sostenido en cierto periodo es
esperable que las empresas que participan en él se interesen por mantener su cuota de mercado y su
nivel de rentabilidad, aunque es mucho mds probable que intenten aumentarlas por medio de

diferentes acciones competitivas.

b.1.7.Costos fijos del sector: aqui entran en juego las economias de escala que, ademas de ser una
barrera de entrada, ayudan a las empresas que logran alcanzarlas a bajar sus costos y con ello a

aumentar su rentabilidad o su cuota de mercado segun lo hayan planteado en sus objetivos.

b.1.8.Diferenciacion del producto y servicio: cuando un producto comienza a madurar dentro de un
sector, el crecimiento de las ventas se ralentiza y estabiliza, para contrastar esto las empresas
comienzan a introducir nuevas caracteristicas a sus productos para llamar la atencién de los
compradores y aumentar sus ventas. Es importante que los esfuerzos por diferenciar los bienes
constituyan una verdadera ventaja competitiva y no que se basen en aspectos superficiales que

puedan ser facilmente imitados por la competencia.

b.1.9. Identificacién de la marca: ningun atributo que presente el producto por mas novedoso que este
sea logra mantener a los clientes tan fieles como lo hace la lealtad a la marca. Es por esto que las
empresas invierten sus mayores esfuerzos en que la marca de sus productos ocupe un lugar

privilegiado en la mente del consumidor.

b.1.10. Costo de cambio: las acciones que toman las empresas para que los costos que afronte el
cliente si decide cambiar de un producto a otro sean altos generan dentro del sector una elevada

intensidad competitiva.

b.1.11. Diferenciacidon de procesos y servicios: muchas veces las diferenciaciones incluidas en el
producto no llegan a constituir una verdadera ventaja competitiva, por lo que las empresas comienzan

a innovar en sus procesos productivos y en los servicios que ofrecen a sus clientes.

b.1.12. Precios de los productos: el precio es el valor monetario que se le asigna a un producto o
servicio y constituye una variable controlable para las empresas, aunque la mayoria de las veces esta
influenciada por el comportamiento de los competidores y los precios que éstos fijan, en especial el

lider del sector o aquellos que poseen mayor cuota de mercado.
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b.1.13.Facilidades financieras: el ofrecimiento de facilidades financieras puede convertirse en una
ventaja competitiva para la empresa, ya que ampliara el poder de compra de los clientes y les dara la
posibilidad de obtener sus productos. Deben evaluarse los objetivos de rentabilidad establecidos

debido a que brindar financiamiento suele ser muy costoso.

b.1.14. Intensidad de los programas comunicacionales: el programa de comunicacidon de una empresa
estd formado por todos los esfuerzos que ésta hace a través de distintas herramientas de marketing
como son la publicidad, el marketing directo, la promocion, etc. Cada empresa del sector disefiard su

estrategia comunicacional acorde a sus recursos impulsando de esta manera la rivalidad competitiva.

b.1.15.Lineas de productos comercializadas: una linea de productos agrupa productos que se
relacionan entre si por alguna caracteristica en comuin como puede ser su uso o funcién, canales de
distribucidn, segmentacion o rango de precio. Las empresas del sector pueden optar por ampliar
ilimitadamente sus lineas de productos con el afan de ganar mas mercado o mantener sélo aquellas

qgue consideran mas rentables.
b.1.16.0tras variables que pueden afectar la rivalidad competitiva son:

e Estructura productiva requerida: para dar soporte a cada etapa del proceso de produccion del
bien
e Estructura financiera requerida: para poder acceder a las distintas fuentes de procedencia de

los recursos financieros y realizar las inversiones necesarias

e Grado de capacidad requerida del personal: conocimientos y competencias de los empleados

para que sean eficientes en el cumplimiento de sus tareas

e Requerimientos tecnoldgicos para competir: la tecnologia le da a la empresa la posibilidad de

innovar y crear ventajas competitivas

e Requerimientos de infraestructura: contar con los elementos y servicios necesarios para

desempeniar la actividad efectivamente
3.1.3. Competencia

a. Acciones competitivas (Empresa-Competencia): el mercado es un campo de batalla donde cada
empresa busca ganar una mejor posicidon, con este propdsito emprenden acciones contra sus
competidores quienes a su vez responderan con movimientos iguales o mas agresivos para

defenderse.
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a.1.Grado de iniciativa de la competencia: cada empresa actuara desde el lugar que ocupa en el sector,
es decir, si considera que su cuota de mercado se corresponde con sus objetivos intentara mantenerla

pero si no esta conforme buscard ampliarla iniciando acciones competitivas.

a.2.Estrategias observables de la competencia: la organizacion debe estar atenta a los movimientos de
sus competidores para poder actuar en consecuencia. Sin embargo, debe ser lo suficientemente
inteligente para discernir si estas acciones forman parte de la estrategia competitiva o sélo es una

estrategia para generar confusion.

a.3.Capacidad del competidor/es principal/es: la capacidad hace referencia a los recursos y aptitudes
gue posee un individuo u organizacién para desempefiar una determinada tarea o funcién. El o los
competidores principales son aquellos que han logrado convertir alguna de estas capacidades en una

ventaja competitiva que las diferencia y aumenta su valor en el mercado.

a.4.Diferencia y eficiencia aportada por el competidor: tal como sucede con las acciones competitivas,
si una empresa comienza a demostrar altos niveles de diferencia y eficiencia en sus procesos,

provocara una reaccion en las demas empresas del sector.

a.5.Politica de precios del competidor: la politica de precios se refiere al conjunto de decisiones
tomadas por la empresa para determinar ciertos estdndares generales que sirvan de guia al momento
de establecer el precio que llevardan sus productos. El establecimiento de estas politicas debe
considerar variables como los procesos de produccidn y sus costos, objetivos de rentabilidad y de
marketing fijados, canales de distribucién, promociones, etc. pero ademas es muy importante que se
tenga en cuenta los precios de sefialamiento dentro del sector para lograr cierta estabilidad dentro del

mismo.

a.6.Deteccion de fortalezas y debilidades del o los principales competidores: para que una empresa
tenga mayor probabilidad de éxito debe conocer a sus competidores tanto como a si misma. A través
de un andlisis de la competencia se pueden identificar las fortalezas y debilidades de la misma, lo que
ayudard a la empresa bajo analisis a determinar qué productos o servicios ofrecer, de qué manera

comercializarlos y cémo posicionar el negocio dentro del sector.

a.7.0tras variables que actian en la relacién entre empresa y competencia son:
® Mayor penetracion en el canal de distribucion
e Relacion del competidor con los proveedores
e Posibilidades de integracidn hacia adelante, hacia atras u horizontal

e Posibilidad de mayor penetracién al mercado actual
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e Posibilidades de incorporacién de nuevos clientes

e Posibilidades de incorporacién de nuevos productos

e Posibilidades de diversificacién de cartera

e Situacion actual de la estrategia de posicionamiento (ataque/defensa)

e Posibilidades de alianzas

3.2. Analisis de las variables de nivel 2
Inciden de forma directa en los niveles de competitividad del sector donde se desempeiia la empresa:

3.2.1. Proveedores: el poder de negociacion de los proveedores esta definido por su capacidad para
imponer precios y condiciones a la empresa compradora. La distribucidon del poder dentro de la

relacidon proveedor-comprador varia de acuerdo a las siguientes variables:

a.1. Numero de proveedores importantes: cuando los proveedores de insumos o mercaderias para el
sector son escasos y por ende la mayoria de las empresas debes comprarles a ellos, su poder aumenta
y es probable que impongan sus propias condiciones (cémo, cuando y a qué precio) al momento de

negociar las ventas.

a.2.Disponibilidad de sustituto para los productos del proveedor: dependiendo del sector y del tipo de
materias primas que ofrezcan los proveedores es mas o menos probable que existan sustitutos para
los insumos que necesitan las empresas. Mientras exista mayor disponibilidad de sustitutos, menor

serd el poder de negociacion que podran ejercer los proveedores sobre las empresas.

a.3.Diferenciacidn de los productos de los proveedores: cuando el proveedor ofrece un insumo que
presenta caracteristicas diferenciales adquiere una mejor posicion frente a las empresas compradoras
ya que es muy probable que dichas caracteristicas puedan transferirse al producto final generando

ventajas competitivas para la organizacion.

a.4.Costo de cambio de los proveedores: algunas variables como la diferenciacién, condiciones de
compra, facilidades de financiacidn, niveles de precios, calidad, etc. son determinantes al momento de
definir si es mas o menos costoso o perjudicial para la empresa dejar de comprar sus insumos a un

proveedor para comenzar a comprarle a otro.

a.5.Amenaza de los proveedores de integracidon hacia adelante: es posible que los proveedores
avancen en la cadena de valor y se conviertan en nuevos competidores, si esto ocurre las empresas se

ven amenazadas y su supervivencia dentro del sector se dificulta.
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a.6.Costo total de los productos de los proveedores en la estructura de costos de la industria: la
proporcién en la que afecta el costo de cierto insumo al costo total del producto define qué tan critico
resulta éste para la empresa. Si la materia prima que ofrece el proveedor es critica en los procesos

productivos de la empresa compradora, su poder de negociacion aumenta.

3.2.2. Posibles nuevos ingresantes: el nivel de atractivo del sector para el ingreso de nuevos
competidores se ve directamente afectado por las barreras que se presenten. Estas barreras pueden
ser de diversa naturaleza (legales, de costos, de propiedad, de inversion, regulativas, de localizacion
geografica, etc.) pero todas tienen el fin de desalentar a aquellas empresas que estan considerando la
posibilidad de formar parte del sector analizado, razén por la cual las empresas que compiten
actualmente en el mismo intentaran intensificarlas para protegerse de la amenaza de perder

participacién de mercado.
a. Barreras creadas por los competidores (o directas):

a.1.Economias de escala: las empresas que llevan presente un tiempo considerable dentro del sector
y que han logrado alcanzar costos bajos como consecuencia de sus altas escalas de produccién y
comercializacién significan un obstaculo para aquellos posibles ingresantes ya que pueden ofrecer

precios mas bajos sin perder rentabilidad y sin necesidad de endeudarse.

a.2.Diferenciacion del producto: los productos presentes en el sector que ofrecen elementos
diferenciales se vuelven mas atractivos para los clientes al mismo tiempo que desalientan a los

potenciales ingresantes, siempre y cuando dichos elementos no puedan imitarse facilmente.

a.3.ldentificacidon de la marca: la fidelidad de los clientes a las marcas actuales del sector es una barrera
dificil de sortear ya que no se trata de un atributo imitable sino que se apoya en la confianzay el vinculo

generado entre cliente-empresa.

a.4. Costo de cambio: es poco probable que los clientes que eligen los productos ofrecidos por las
empresas que compiten actualmente en el sector trasladen su demanda hacia nuevos y desconocidos
productos si éstos no les significan una ganancia en cuanto a precio, valor, atributos diferenciales,

novedad, etc.

a.5.Acceso a los canales de distribucidn: la negociacidn con los distribuidores y el ingreso a los canales
de distribucién puede ser una gran desventaja para una empresa que intenta formar parte del sector
ya que se presenta en condiciones de poder mucho menores, por lo que la mayoria de las veces debe

aceptar condiciones impuestas muy desfavorables.
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a.6.Requerimientos de capital: cuando los sectores presentan caracteristicas complejas en su
funcionamiento aumenta necesidad de realizar grandes inversiones para poder ingresar con los

elementos necesarios para competir.

a.7.Acceso a nueva tecnologia: se presenta sobre todo en sectores sofisticados tecnolégicamente en
los cuales es casi imposible ingresar sin acceder a cierta tecnologia de punta, la cual es muy costosa y

dificil de conseguir.
Barreras gubernamentales (o indirectas)

b.1.Proteccidn a la industria: son medidas de indole politica y econdmica (impuestos o aranceles a la
importacidn, exenciones impositivas, subsidios a la industria local, etc.) que establecen trabas al
ingreso de competidores extranjeros a un pais o sector industrial con el propdsito de privilegiar la

produccién nacional y evitar la competencia foranea de productos similares.

b.2.Regulacién a la industria: en algunos sectores particulares, sobre todo en aquellos que se
consideran monopolios naturales u oligopolios, existe una fuerte legislacidon que impide el ingreso de
nuevos competidores a través de medidas como la regulacidn de los precios, la calidad de los servicios

y las inversiones.

b.3.Derechos aduaneros y tipo de cambio imperante: sucede cuando el Estado establece derechos de
importacién altos o tipo de cambio elevado para desalentar a los competidores que intentan

introducirse al sector con insumos y/o productos extranjeros.
b.4.0tras barreras de ingreso
e Costo financiero de ingreso
e Costo tecnoldgico
e Costo productivo
e Costo comercial
e Costo en personal
e Costo en conocimientos/saberes
e Capacidad de reaccion de los competidores actuales
e Tipo de reaccion esperada de los competidores actuales
® Barreras geograficas

® Barreras sociodemograficas
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3.2.3. Productos sustitutos: se considera asi a los productos que cumplen las mismas o muy similares
funciones y se convierten en una seria amenaza para el sector si cubren las mismas necesidades a un
precio menor, con rendimiento y calidad superior. Las empresas de un sector industrial, pueden estar

en competencia directa con las de un sector diferente si los productos pueden sustituir al otro bien.

a.1.Disponibilidad de sustitutos cercanos: un sector donde existan mayor nimero de productos
sustitutos y donde sea facil acceder a los mismos, inmediatamente se vuelve menos atractivo para los
competidores debido a que es mas probable que se puedan reemplazar los productos y servicios que

se ofrecen o bien representar una alternativa para satisfacer la demanda.

a.2.Costo de cambio para el usuario: si los costos de cambio para el usuario son reducidos el sector
disminuye su nivel de atractivo ya que es posible que los compradores estén dispuestos a comprar el

bien sustituto, mientras que si son altos es menos probable que no lo hagan.

3.2.4. Actores estatales y no estatales: el nivel de intervencién que los diversos actores puedan tener

dentro del sector analizado hace variar la atractividad del mismo.
a. Actores estatales

a.1.Entes reguladores: son los organismos estatales responsables del control de la buena prestacion
de los servicios publicos concesionados a empresas privadas, tanto en calidad como en oportunidad,

coberturay precio.

a.2.Entidades mixtas de desarrollo econdmico: son organismos de participacidn tanto publica como

privada cuyo fin es brindar apoyo al sector industrial en términos financieros y/o econémicos.

a.3.0rganizaciones y reparticiones publicas de fiscalizacién y control de actividades econdmicas: hace
referencia a aquellos organismos cuya principal funcién es inspeccionar un sector o una actividad para
comprobar si cumple con las normativas vigentes con el fin de proteger los intereses del Estado o de

la sociedad.
b. Actores no estatales

b.1.0rganizaciones no gubernamentales: se trata de entidades independientes de la administracién
publica y sin fines de lucro, que responden a los intereses de la comunidad en diversas dreas. Aquellas
con mayor influencia en los sectores industriales son las que tienen intereses en la actividad econémica

y en el fomento de su desarrollo.

b.2.Asociaciones de consumidores: son asociaciones privadas y civiles sin fines de lucro independientes
de toda empresa o gobierno, que tienen por finalidad la defensa, informacién y educacion del

consumidor final de determinado sector.
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3.3. Anadlisis de las variables de nivel 3

Es el andlisis de las variables del macroentorno, el cual esta formado por todos aquellos factores
demograficos, econdmicos, tecnoldgicos, politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales.

Representan a todas las fuerzas externas e incontrolables que afectan el entorno de la organizacién.

Para un andlisis completo de estas variables es necesario tener en cuenta su diversidad (variables
externas cada vez mas diferentes entre si), complejidad (elementos que las forman y sus
interrelaciones), incertidumbre (dificultad para predecirlas y definir planes en consecuencia) y sus

interrelaciones (observar su comportamiento como parte de un todo y no de forma aislada).

a. Las variables de la economia global: la tendencia de las ultimas décadas hacia un mundo
hiperglobalizado ha transformado el sistema econémico eliminando todo tipo de barreras o fronteras
geograficas. Como consecuencia inmediata se genera un alto grado de dependencia respecto a
cambios econdmicos y financieros ocurridos en cualquier parte del mundo que afectan al sectory ala

empresa.

b. Las variables de la economia nacional: al igual que las globales, las variables econémicas a nivel
nacional son multiples y se relacionan entre si, los cambios en ellas provocan reacciones en cadena
gue no pueden estudiarse de forma aislada y que afectan de forma directa en el accionar de Ia

empresa.

b.1.Entorno econdmico: las empresas son organismos que se ven afectados por todo lo que sucede
en su entorno econdémico y tendran una evolucidn mejor en un pais con una cierta estabilidad
econdmica y un crecimiento sostenido, que un pais con desajustes importantes en sus ciclos

econdmicos.

Distintas variables como como el Producto Interno Bruto (PIB), Tasa de Inflacién, Demanda externa
(exportaciones menos importaciones), Tipo de Cambio y Tipos de interés, Tasa de Desempleo,
Impuestos, Gasto publico y subvenciones, Costos, Productividad, Competitividad son términos que
reflejan los agregados macroecondmicos, y que inciden en las decisiones de las unidades econémicas

individuales y en las decisiones que toman los gobiernos mediante la politica econémica.

b.2.Entorno sociocultural: la cultura moldea las creencias, valores y normas de la sociedad afectando

directamente en el actuar y en la toma de decisiones de las personas que pertenecen a ella.

Las circunstancias demograficas de un pais, su nivel educativo, pautas culturales, tendencias de la
moda, diferencias sociales, actitudes religiosas, habitos de alimentacién, estilos de vida, etc. son
factores que condicionan el comportamiento de las personas y, en consecuencia, afectan y modifican

sus habitos de consumo.
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b.3.Entorno legal: estd comprendido por las normas y regulaciones que establecen los gobiernos en su
politica y las leyes que forman el marco juridico en el que se mueven las empresas y el especifico para

cada actividad.

Aspectos legales sobre impuestos, contratacién de trabajadores, especificaciones técnicas
obligatorias, higiene y seguridad en el trabajo, etc. hacen que el sector se vea mas o menos regulado

Yy que consecuentemente las empresas que actlan en el mercado se adapten para cumplirlas.

b.4.Entorno politico: aunque las empresas no se encuentren directamente involucradas en la politica,
son muchos los factores politicos que afectan su funcionamiento y viabilidad. Este punto hace
referencia al contexto institucional, de politica y de poder que existe en la sociedad en la que opera

una determinada empresa.

Los principales actores son las agencias gubernamentales, los partidos politicos y los grupos de presioén,
y en funcién de su actuacidén y de la intervencion politica de distintas formas fomentan o limitan al
sector empresarial al afectar la estabilidad de los mercados y por consiguiente la situacion financiera

de las empresas.

b.5.Entorno tecnoldgico: los cambios y avances tecnolégicos afectan tanto a los productos que ofrecen
las empresas como a sus procesos productivos. El fuerte desarrollo y la constante aparicion de mejoras
técnicas obliga a las empresas a incorporarlas o al menos hacer el esfuerzo de acceder a ellas y

adaptarlas si quieren mantener su posicion competitiva en el mercado.

Las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) han cambiado la forma de hacer
negocios, las empresas que no aprovechan esta herramienta quedan en situacidn de desventaja frente
a la competencia perdiendo la oportunidad de desarrollar una ventaja competitiva por medio de

actividades tecnoldgicamente valiosas.

4. ANALISIS DINAMICO DEL SECTOR DE NEGOCIOS

4.1. El segmento de la industria

“Se define como segmento de negocio a una parte del sector de negocios que posee caracteristicas
competitivas propias, con un valor percibido por el cliente asociado a un atributo especifico y con

variables que difieren, en algln aspecto, con las generales del sector.” (Ocaia, 2014, p. 286)

Dado que un sector de negocios puede dividirse en distintos segmentos, cada uno con un

comportamiento particular de las fuerzas competitivas, la empresa debera tomar decisiones con
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respecto a ello con el fin de conocer a su competencia (directa e indirecta) y el potencial para

establecer ventajas competitivas que ayuden a posicionarla en el mercado.

Grdfico N° 2:

Muchos MEGOCIO NEGQCID
FRAGMENTADO ESPECIALIZADO
Cantidad de
segmentos dentro del
Sectorde negocios NEGOCIO NEGQOCIO
ESTANCADO DE VOLUMEN
Pocos
Pequeiio Grande

Potencial de obtencidn de una ventaja competitiva

Fuente: “Direccion estratégica de los negocios”, Ocafia, H., 2014, p.287

Negocios de volumen: tiene como principal objetivo lograr rdpidamente una amplia
participacién de mercado ofreciendo precios bajos a través de la produccién en grandes
volumenes que le permita disminuir los costos y aumentar sus margenes de rentabilidad. Sus
productos son estandarizados y masivos, sin posibilidad de adaptarlos a los requerimientos de

cada cliente.

Negocios estancados: se refiere a las empresas que ya han logrado su escala mas eficiente y

que no pueden obtener mas beneficios de las economias de escala.

Negocios especializados: sacrifica las economias de escala para ofrecer un producto
diferenciado y con caracteristicas mas personalizadas apuntando a clientes que estdn

dispuestos a pagar un precio extra por dichos atributos.

Negocios fragmentados: se caracterizan por ser negocios pequefios y medianos a nivel local o
regional en los que no es posible acceder a las economias de escala por lo que buscan generar
alianzas con otras empresas para crecer o generar una ventaja competitiva por medio de la

adaptacion e innovacion de sus productos.
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4.2. Los grupos estratégicos

“Un grupo estratégico es un conjunto de empresas en un sector industrial que desarrollan conductas

similares a lo largo de una serie de variables de decisidn clave.” (Porter, 1979, p. 215).

Sirve como herramienta para conocer y obtener informacién de los comportamientos de las empresas

gue forman cierto sector.
En general, poseen tres caracteristicas importantes (Mas Ruiz, 1994):

1. Cada grupo esta formado por empresas que siguen estrategias similares, basadas en dimensiones o

recursos, segun el caso.

2. Las empresas de un grupo se asemejan mas entre si que las que pertenecen a grupos distintos, es

decir, homogeneidad interna y heterogeneidad externa.

3. Las empresas de un grupo es probable que respondan de forma similar a las oportunidades y

amenazas del entorno.

La agrupacién de empresas en grupos estratégicos permite analizar el sector desde una perspectiva

mas completa, tanto para la empresa como para el sector.

Para lograr identificar cierto grupo estratégico y las empresas que lo forman se realizan comparaciones

mediante el andlisis de dos variables: precio y diferenciacion.

Grdfico 3: Grupos estratégicos

ALTOS T

PRECIOS

BAJOS

BAIA ALTA

DIFERENCIACION

Fuente: “Direccion estratégica de los negocios”, Ocafia, H., 2014, p. 292
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La ubicacién de las empresas en los grupos estratégicos a través de los distintos criterios de
identificacion y variables definidas llevan a cada una a definir e implementar determinadas acciones
competitivas y con respecto a su posicién: reforzar su posicién dentro del grupo, acceder a otro grupo
estratégico o cubrir nichos que aln no hayan sido ocupados. Estas acciones dependen en gran medida
de las barreras de movilidad que existan dentro de los grupos, las cuales son muy similares a las

barreras de entrada y salida de los sectores.

5. CICLO DE VIDA DE LOS SECTORES DE NEGOCIO

El ciclo de vida hace referencia a las distintas fases que atraviesa un sector desde su nacimiento hasta

su declinacion.

La duracion de cada etapa puede variar de un sector a otro y algunos sectores no siempre pasan por

todas las etapas, sino que pueden omitir la madurez y pasar directamente al declive.

Segun evolucione el sector a través de su ciclo de vida, su comportamiento estructural y la naturaleza

y caracteristicas de sus fuerzas competitivas también irdn cambiando.

Los cambios en el sector tendran una importancia estratégica si pueden afectar su estructura, y las
empresas que se ubican dentro del mismo deben conocerlos para implementar las acciones mas

adecuadas en cada fase.

5.1. Sectores de negocios nacientes

Se consideran dentro del mismo no sélo a los sectores de negocios que no existian con anterioridad
sino también a aquellos que se relanzan o reinventan por razones como cambios en las necesidades y
preferencias de los consumidores, cambios culturales de consumo, innovaciones de distinta indole,

aumento de la competitividad internacional, etc.

5.2. Sectores de negocios crecientes

Esta fase estd caracterizada por una demanda en permanente expansidn y la clave del negocio es
captar la mayor cuota de mercado para lograr una buena posicion. Las ventas dependen en gran parte
de los consumidores con cierto poder adquisitivo que estdn dispuestos a pagar por un producto poco

conocido o novedoso e innovador.
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5.3. Sectores de negocios maduros

En esta etapa los niveles de demanda comienzan a estancarse o a crecer muy lentamente y las
empresas comienzan a “robar” porciones de mercado a otras para poder mantenerse activas dentro

del mercado.

5.4. Sectores de negocios declinantes

Su principal caracteristica es el crecimiento negativo y el descenso de la demanda en el mercado
debido a ciertos factores como cambios en los hdbitos de consumo, cambios sociodemograficos,
sustitucidn e innovacién tecnoldgica de productos, etc. Ante esta situacion las empresas pueden llevar

a cabo acciones para:

® Mantenerse como lider de la industria, buscando ser la Unica o una de las pocas empresas que

sobrevivan en el sector en declive
® Buscar un nicho de mercado donde se pueda crecer

e Desarrollar una estrategia de cosecha, que es eliminar cualquier tipo de nueva inversion y

reducir al maximo aquellos costos que ya no sean imprescindibles

® Retirarse del sector

B. INVESTIGACION DE MERCADOS

1. DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados es la identificacidn, recopilacién, analisis, difusién y uso sistematico y
objetivo de la informacién con el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la

identificacion y solucién de problemas y oportunidades de marketing” (Malhotra, 2008, p. 7)

“La investigacion de mercados es la aplicacion del método cientifico en la busqueda de la verdad acerca
de los fendmenos de marketing. Estas actividades incluyen la definicion de oportunidades y problemas
de marketing, la generacidn y evaluacion de ideas, el monitoreo del desempefio y la comprensién del

proceso de marketing. Dicha investigacion es mds que la mera aplicacidon de encuestas. Este proceso
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incluye el desarrollo de ideas y teorias, la definicion del problema, la bldsqueda y acopio de
informacidn, el andlisis de los datos, y la comunicacidn de las conclusiones y sus consecuencias.”

(Zikmund, 2009, p. 5)

Toda investigacion de mercados debe tener una visidn clara y precisa para poder obtener los
resultados esperados para la organizacion. Se consideran tres objetivos basicos (Fischer y Navarro,

1991):

e Objetivo social: recopila, organiza y procesa informacidon obtenida de los consumidores,
productores, productos y servicios que una empresa ofrece en el mercado para conocer lo que

los clientes piensan y sienten en relacidn con sus expectativas y necesidades.

® Objetivo econdmico: ayuda a definir las alternativas de beneficio, utilidad o rentabilidad
econdmica que podria obtener la compaiiia en el sector donde desarrolla su actividad

comercial.

® Objetivo administrativo: sirve como instrumento de planeacién, ejecucién y control para
facilitar la toma de decisiones gerenciales con base en lo que necesitan, esperan y desean los

consumidores y clientes.

Presenta una poderosa herramienta de informacién para que, conociendo mejor a sus consumidores,
la empresa tome decisiones fundadas sobre una base firme y no desde la intuicién, encontrando un

punto de equilibrio que beneficie ambas partes.

Ill

Se relaciona intimamente con el marketing, que es el “proceso mediante el cual las compafiias crean
valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los
clientes” (Kotler, 2007, p. 4) ya que funciona como nexo entre empresa y consumidores actuando en
los principales aspectos de su mezcla: producto, promocién, precio y distribucion. Gracias a esto ayuda
a conocer las intenciones de compra de los consumidores y aporta retroalimentacién acerca del

crecimiento del mercado en el que participa la empresa.

2. DEFINICION DEL PROBLEMA Y DESARROLLO DEL ENFOQUE

“La definicion del problema supone plantear el problema general e identificar los componentes

especificos del problema de investigacién de mercados”. (Malhotra, 2008, p. 37)
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Es el primer paso a tener en cuenta en cualquier investigacion de mercados y de su correcta aplicacién
dependerd el resultado de todo el proceso, por lo tanto no se debe iniciar ninguna accién hasta no

tener definido el problema con claridad.

Si en una primera instancia el problema es mal definido, todos los recursos invertidos (tiempo, esfuerzo
y dinero) seran inutiles y en el peor de los casos la empresa llevara a cabo su toma de decisiones en

base a informacion errdonea.

2.1. El proceso de definicion del problema y desarrollo del enfoque

2.1.1. Tareas necesarias:Discusiones con quienes toman las decisiones: es importante que el
investigador interactle con los gerentes de la empresa o con quien sea el encargado de tomar las
decisiones para tener un primer encuentro con el problema y sus sintomas para comenzar a dilucidar

las causas ocultas y dejar en claro las posibilidades y restricciones de la investigacion.
Disefio
a. Entrevistas con expertos del sector: los expertos se caracterizan por ser especialistas o contar
con una importante experiencia en el ramo de negocios o en el sector donde se desenvuelven.

Tanto si son internos a la empresa como externos, su opinidon es muy valiosa para ayudar al

investigador a definir el problema ya que aporta una vision mas amplia y experimentada.

b. Andlisis de los datos secundarios: los datos secundarios implican informacién que ya ha sido
recopilada y registrada por otra persona o institucidn. Son datos faciles de conseguir, ahorran
tiempo y dinero, pero tienen una utilidad limitada ya que han sido recopilados con un

propdsito distinto al problema que se intenta definir.

c. Investigacion cualitativa: a diferencia de la investigacidn cuantitativa es menos estructurada y
busca interpretar fendémenos de la realidad sin depender de su medicidon numérica. El objetivo
de la investigacion cualitativa es el de proporcionar una metodologia de investigacidon que
permita comprender el complejo mundo de la experiencia vivida desde el punto de vista de

las personas que la viven (Taylor y Bogdan, 1984).

2.1.2. Contexto ambiental del problema: es necesario que el investigador conozca el entorno de la

empresa y su sector para que analice aquellas variables influyen en la definicién del problema.

a. Informacién previay prondsticos: recabar datos sobre tendencia de ventas, rentabilidad, cuota
de mercado, tecnologia, demografia, estilo de vida, etc. puede ayudar al investigador a

entender los fundamentos del problema de investigacidn.
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Recursos y limitaciones: para determinar el alcance del proyecto es necesario tener en cuenta
los recursos disponibles y las restricciones de la organizacion con las que debe trabajar el
investigador. Si no hay suficiente dinero para cubrir los costos o existe falta de tiempo, es

preferible no llevar a cabo una investigacién de mercados formal.

Objetivos: para conducir con éxito una investigacion de mercados deben tomarse en
consideracion las metas tanto de la organizacién como de quien toma las decisiones dentro de

ella.

Comportamiento del comprador: hace referencia al comportamiento de las personas y las
decisiones toman cuando estdn adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus
necesidades. El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades es una cuestion basica y un punto de partida inicial para comprender ciertas

conductas que pueden ayudar a identificar las causas del problema.

Ambiente legal: son las politicas y normas regulatorias que deben respetar y dentro de las
cuales deben operar las organizaciones. La existencia o no de leyes que protejan a individuos,
organizaciones o comunidades pueden alentar o desalentar la realizacién de los distintos

proyectos.

Ambiente econdmico: las expansiones y contracciones de la actividad econdmica influyen
directamente en el comportamiento de las personas y de las empresas. Si el ambiente
macroecondmico es prospero, los consumidores son mas propensos a gastar dinero, no sélo

en las necesidades, sino también en otros productos.

Capacidades tecnoldgicas y de marketing: hace referencia tanto a disponer de la tecnologia
suficiente para desarrollar un producto especifico como a todas aquellas actividades que
hacen posible que la empresa pueda elegir y utilizar tecnologia, para crear ventajas
competitivas. Ademas de las capacidades tecnoldgicas, la habilidad con que la organizacion
maneja cada elemento de la mezcla de marketing influye en la naturaleza y en el alcance de la

investigaciéon de mercados.

2.1.3. Definicion del problema

El principal objetivo de la investigacidon se enfoca en brindar la informacion para tomar una buena

decisién. Cuando el investigador lleva a cabo la tarea de definir el problema debe distinguir entre el

problema de decisién administrativa y el de investigacion de mercados ya que, aunque estdn

intimamente relacionados, no estan orientados hacia el mismo fin.
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“El problema de decisidn administrativa esta orientado a la accidn, se interesa en las posibles acciones
gue puede tomar quien decide. En contraste, el problema de investigacién de mercados estd orientado
a la informacién, implica determinar qué informacién se necesita y cémo puede obtenerse de forma
eficaz y eficiente. Mientras que el problema de decisién administrativa se enfoca en los sintomas, el

problema de investigacién de mercados se centra en las causas subyacentes.” (Malhotra, 2008, p. 48)

Esta distincidén ayuda al investigador a enfocarse en cada uno de manera distinta acercandolo mas a

comprender de qué manera deberia definirse el problema de investigacion.

El problema no debe definirse de manera demasiado amplia ni de manera demasiado estrecha, ambas
situaciones son perjudiciales debido a que pueden quedar limites difusos de accidon o impedir la
consideracion de variables importantes que han sido acotadas en un primer momento. Una solucién
para dicho inconveniente es llevar a cabo un planteamiento general del problema que sea lo
suficientemente amplio como para considerar todos los aspectos necesarios, y luego identificar cada
uno de los componentes especificos enfocados en los cuestiones fundamentales del problema que

muestran de forma clara el camino a seguir.
2.1.4. Componentes del enfoque

a. Marco objetivo/tedrico: establece las coordenadas basicas a partir de las cuales se investiga y
estd formado por el conjunto de ideas, procedimientos y teorias que sirven a un investigador

para sustentar su investigacion.

Generalmente trata los antecedentes y las consideraciones tedricas del tema de investigacidn

y constituye la base donde se apoya cualquier analisis, experimento o propuesta.

b. Modelo analitico: “Es un conjunto de variables y sus interrelaciones, disefiado para
representar, en todo o parcialmente, algun sistema o proceso real” (Malhotra, 2008, p. 52).

Los modelos pueden adoptar diferentes formas:
® Modelos verbales: las variables y sus relaciones se exponen en prosa
® Modelos graficos: dan una imagen visual de las relaciones entre las variables

e Modelos matematicos: hacen una especificacion explicita de las relaciones entre

variables, por lo regular en forma de ecuacién

c. Preguntas de investigacion: son indagaciones que hace el investigador para reconocer los
puntos que le interesa abordar en su investigacion y deben contener los componentes
especificos del problema ya que a través de las mismas se busca establecer una secuencia

ordenada y ldgica para poder responderlas.
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d. Hipdtesis: “Una hipétesis es una declaracién formal que explica un resultado, y debe ser

comprobada”. (Zikmund, 2009, p. 63)

Por lo general es una respuesta posible a la pregunta de investigacion planteada

anteriormente y buscar ser verificada como vdlida o no a lo largo de la investigacién.

e. Especificacion de la informaciéon requerida: el planteamiento del marco tedrico, su
representacion a través del modelo analitico y la formulacidn de las preguntas de investigacion
junto con la hipodtesis, son pasos que le permiten al investigador determinar qué informacion
debe obtenerse medida que avanza en la investigacion y a identificar las posibles fuentes de

dénde obtenerla.

Grdfico N2 4: Proceso de definicion del problema y desarrollo del enfoque

Conversaciones Entrevistas Andlisis de ooy
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Fuente: “Investigacion de mercados”, Malhotra, N., 2008, p.38
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3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Constituye la estructura y el plan general del investigador para obtener respuestas a sus interrogantes
y comprobar la hipétesis, brindando direccién y sistematizando la investigacién para asegurar que el

proyecto se realice de manera efectiva y eficiente.

El disefo de investigacién desglosa las estrategias basicas que el investigador adopta para generar la
informacidn necesaria y también especifica los pasos que habrdn de tomarse para controlar las

diversas variables.

Comunmente el disefio de una investigacion incluye los siguientes componentes o tareas (Malhotra,

2008, p. 78):
a. Disefiar las fases exploratoria, descriptiva y/o causal de la investigacidon
b. Definir la informacidn que se necesita
c. Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento

d. Construir y hacer la prueba piloto de un cuestionario (forma de entrevista) o una forma

apropiada para la recoleccién de datos
e. Especificar el proceso de muestreo y el tamafo de la muestra

f. Desarrollar un plan para el andlisis de los datos

3.1. Tipos de diseiio de investigacidn

La eleccion del tipo de investigacidon determinara los detalles de los procedimientos y las técnicas y
métodos mas adecuados. En general, determina todo el encuadre de la investigacion afectando de

manera directa los instrumentos a utilizar y hasta la forma especifica de analizar los datos recolectados.

Los disefios exploratorio, descriptivo y causal se complementan entre si y es comlUn que un proyecto
de investigacion de mercados incluya mas de un tipo de disefio de la investigacién con el fin de cumplir

varios y distintos propésitos.
Los disefios de investigacion pueden clasificarse en:

3.1.1. Investigacion exploratoria: es mas adecuada para las etapas iniciales de la investigacion o cuando
el nivel de comprension del problema es bajo, ya que al ser mas flexible y menos estructurada, permite

obtener informacidn util a través de métodos mas versatiles (encuestas piloto, entrevistas con
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expertos, investigacion cualitativa, datos secundarios analizados de forma cualitativa) para realizar un
analisis preliminar del problema que enfrenta el investigador aunque no es suficiente para obtener

evidencias definitivas.

3.1.2. Investigacidn concluyente: utiliza una estructura de procedimientos formales, con objetivos y
necesidades de informaciéon claramente definidos con el propdsito de brindar respuestas

contundentes para la toma de decisiones. Puede clasificarse en:

3.1.2.1. Investigacion descriptiva: su principal objetivo es describir las caracteristicas de algo (personas,
objetos, grupos, segmentos, etc.) utilizando métodos como el analisis cuantitativo de datos
secundarios, encuestas, paneles, datos por observacidn y otros. Se caracteriza por ser cuidadosamente
planeada y estructurada, con un problema de investigacion claramente definido, objetivos e hipdtesis
explicitas y necesidades de informacién detalladas. A su vez podemos distinguir dos tipos de

investigacion descriptiva:

e Disefio transversal: son estudios disefiados para obtener informacién de una muestra de los
elementos de la poblacién en un punto especifico de tiempo. Pueden ser disefios transversales
simples (se extrae una Unica muestra de la poblacién objetivo y se obtiene informacién de ella
una sola vez), multiples (se extraen dos o0 mas muestras de encuestados y se obtiene una sola
vez informacion de cada una de ellas) o de analisis de cohortes (realiza una serie de encuestas
a intervalos apropiados sobre un grupo de personas que comparten una caracteristica o

experiencia comun dentro de un periodo de tiempo determinado).

e Disefio longitudinal: la muestra de encuestados es fija y son interrogados multiples veces en el
tiempo, es decir, se estudia a las mismas personas y se miden las mismas variables a lo largo
del tiempo. Es util para examinar la continuidad de la respuesta y observar los cambios que

ocurren en el tiempo.

3.1.2.2. Investigacion causal: estd orientada a descubrir posibles relaciones entre variables
identificando cudles variables son las causantes del efecto estudiado. Es decir, busca identificar la
relacion funcional entre causa y efecto y estd disefiada para recolectar evidencia acerca de estas

relaciones.

Se trata de un tipo de investigacion experimental y estadistica, que requiere un disefio planeado y
estructurado ya que son muy rigurosas para llevar a cabo la recopilacién y andlisis de datos con el
objetivo de minimizar el error y establecer una relacidon confiable y comprobable entre dos o mas

constructos.
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3.2. Datos secundarios

Los datos secundarios son aquellos que han sido desarrollados, recolectados y validados por otros
investigadores (personas o instituciones) con propdsitos distintos al problema bajo analisis. Aunque se
trata de informacién ya procesada, la misma puede resultar Util como paso previo a la obtencién de

los datos primarios de la investigacion.

Entre las ventajas principales de utilizar datos secundarios predominan su facil acceso y disponibilidad,
ya que el investigador puede localizarlos de forma rapida y a un costo minimo. Sus usos principales en

la investigacidon son (Malhotra, 2008, p. 107):
e Identificar el problema
e Definir mejor el problema
e Desarrollar un enfoque sobre el problema
e Elaborar el disefio de una investigacion apropiada
e Responder ciertas preguntas de investigacién y poner a prueba algunas hipdtesis
® Interpretar datos primarios para obtener mas conocimientos

Sin embargo, la utilidad de los datos secundarios es limitada ya que los objetivos, la naturaleza y los
métodos y herramientas para obtenerlos no fueron disefiados para satisfacer las necesidades

especificas de la investigacion actual.

Las razones mdas comunes de por qué los datos secundarios no satisfacen de forma adecuada las

necesidades de investigacion son (Zikmund, 2009, p. 163):
e Informacion caduca
e Variacion en la definicién de los términos
e Diferentes unidades de medida
e Falta de informacidn para verificar la precision de los datos

Ademads debemos considerar que en un entorno tan cambiante, la informacidon pierde validez
rapidamente pasando a ser obsoleta de un momento a otro, por esto los datos secundarios deben ser

oportunos y mantenerse lo mas actualizados posible para ser utiles.

Al momento de analizar los datos secundarios deben evaluarse los siguientes aspectos:
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e Especificaciones: hace referencia a la metodologia utilizada en cada etapa de recoleccién de
los datos, incluyen aspectos como la naturaleza y el tamano de la muestra utilizada, la tasa y
calidad de respuestas, el disefio y aplicacidén de cuestionarios, los procedimientos utilizados en

el trabajo de campo, el andlisis de los datos y los procedimientos del informe.

e Error: evalla la exactitud de los datos, analizando las posibles fuentes de error o imprecisién
durante el desarrollo del enfoque, el diseio de la investigacion, el muestreo, la recoleccién de

datos, el analisis y la preparacién del informe del proyecto.

e Actualidad: es necesario conocer cuando se recolectaron los datos y si existe una diferencia

importante entre la fecha de recoleccién y la de publicacion de los mismos.

® Objetivo: es la finalidad con la que fueron recolectados los datos, indica para qué fines la

informacidn es util y pertinente.

e Naturaleza: debe examinarse atentamente el contenido de los datos para definir las variables
importantes, las unidades de medicion utilizadas, las categorias empleadas y las relaciones

establecidas.

e Confiabilidad: se intenta definir qué tan confiables son los datos al examinar ciertas

caracteristicas de la fuente como experiencia, reputacién, credibilidad y honradez.
3.2.1. Datos secundarios internos

Son aquellos que tienen origen en la organizacidn donde se realiza la investigacion, es decir, que fueron
creados, registrados o generados por la misma. Incluye todo tipo de informacién disponible dentro de
la empresa reunida, registrada y archivada de manera rutinaria para ayudar a solucionar posibles

problemas futuros.
Podemos encontrarlos disponibles facilmente, en fuentes como:
e Sistema contable de la organizacion
e Bases de datos de clientes y proveedores
e Documentos de rutina (facturas, recibos, etc.)
e Informes financieros
e Informes del area de ventas
e Informes de visitas de vendedores
e Libro o registro de quejas de los clientes

® |nvestigaciones anteriores
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Es recomendable que aunque los datos internos requieran un procesamiento para su provecho en la

investigacion, sean el punto de partida en la busqueda de datos secundarios.
3.2.2. Datos secundarios externos

Son aquellos datos que han sido generados o registrados por una entidad distinta a la organizacion del
investigador, es decir, por una fuente externa como puede ser el gobierno, otras empresas, periddicos
y publicaciones especializadas, distintas asociaciones y otras organizaciones que se dedican a crear o

generar informacién.
Pueden encontrarse disponibles de forma gratuita o mediante un pago en distintas fuentes:
® Internet
e Bibliotecas tradicionales y digitales
e Libros, periddicos y revistas especializadas
e Estudios gubernamentales
® Fuentes de medios de comunicacion
® Fuentes de asociaciones comerciales
e Datos de participacién de mercado
e Actualizaciones demograficas y censales
® Investigacidn de las actitudes del consumidor y de la opinién publica
e Datos de comportamiento de consumo y compra
® Investigacion en publicidad

Actualmente, el acceso a internet y la disponibilidad de archivos electrénicos para su intercambio

hacen que los datos externos sean tan accesibles como los internos.

3.3. Investigacidn cualitativa

El método de investigacidn cualitativa es la recoleccidon de informacion basada en la observacién de
comportamientos naturales, discursos, respuestas abiertas para la posterior interpretacion de

significados segln contextos culturales, ideoldgicos y socioldgicos.
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Construye el conocimiento y genera informacién a través del comportamiento de las personas

implicadas y toda su conducta observable.

Su principal objetivo es describir las cualidades de un fendmeno de la realidad sin recurrir a su mediciéon
numérica, no intenta definir en qué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto
acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible, es decir, se trata de

obtener un entendimiento lo mas profundo posible.

Al ser una metodologia de investigacion exploratoria es menos estructurada que cualquier otro tipo
de investigacion cuantitativa y depende en gran medida de las habilidades del investigador y su

interpretacion.

La investigacion cualitativa puede llevarse a cabo mediante diferentes tipos de procedimientos, los
cuales pueden clasificarse en directos (sesiones de grupo y entrevistas en profundidad) o indirectos
(técnicas proyectivas de asociacidon, complementacién, construccidon y expresion) dependiendo del

conocimiento de los participantes acerca del propdsito del proyecto.
3.3.1. Sesiones de grupo o entrevista de focus group

Es un tipo de técnica no estructurada, de caracter informal y natural que permite conocer y estudiar

las opiniones y actitudes de un publico determinado.

Su metodologia de trabajo consiste en la reunién de un grupo de entre ocho y doce personas
seleccionadas de acuerdo a ciertos criterios o que comparten ciertas caracteristicas homogéneas, mas
un moderador que es el encargado de hacer las preguntas y dirigir el encuentro estableciendo una

relacidn cordial y alentando el didlogo entre los participantes.

Suele ser muy util filmar el encuentro ya que las respuestas quedan registradas al igual que ciertas

actitudes, movimientos y expresiones faciales.
3.3.2. Entrevistas en profundidad

Esta técnica consiste en la realizacidon de una entrevista profesional, personal y no estructurada, cuyo
objetivo principal es indagar de manera exhaustiva a una sola persona, de forma de que la misma se
sienta cdmoda y libre de expresar detalladamente sus creencias, actitudes y sentimientos sobre el

tema en estudio.

El entrevistador debe estar capacitado e indagar para ir mas alld de las primeras respuestas del
entrevistado y sacar a la luz informacién que puede quedar oculta, para ello puede utilizar distintas
técnicas como el escalonamiento (permite descubrir los motivadores o razones psicoldgicas y

emocionales subyacentes de los consumidores que afectan sus decisiones de compra), las preguntas
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con tema oculto (se enfocan en temas clave de contenido personal y sensible para el entrevistado) y
el andlisis simbdlico (analiza el significado simbdlico de los objetos al compararlos con objetos

opuestos).
3.3.3. Técnicas proyectivas

Es una modalidad de indagacién no estructurada e indirecta que permite que los participantes

proyecten sus creencias y sentimientos con pocos estimulos del entrevistador

Se solicita a los individuos que analicen el comportamiento de otros en lugar de la conducta propia con
el objetivo de que proyecten de manera indirecta sus propias motivaciones, creencias, conductas o

sentimientos frente a una determinada situacién vaga o ambigua.

El objetivo principal es descubrir opiniones y emociones de los participantes que pueden estar ocultas
incluso hasta de ellos mismos al analizar las respuestas a las situaciones en el contexto de sus

experiencias, actitudes y personalidades.

Estas técnicas se pueden clasificar en: técnicas de asociacion (se muestra un estimulo a un individuo y
se le solicita que conteste con lo primero que le venga a la mente), técnicas de complementacion (se
presenta una situacién estimulo de frases o historias incompletas y se le solicita al individuo que la
complete), de construccidén (los participantes deben fabricar una respuesta frente a imagenes o
pruebas de caricaturas en forma de historia, didlogo o descripcidn) o de expresién (se presentan a los
individuos una situacion verbal o visual y se les pide que las relacionen con los sentimientos y las

actitudes de un tercero, en lugar de expresar directamente las suyas personales).

3.4. Encuestas y observacion
3.4.1. Técnica de encuesta

“La técnica de encuesta se basa en la aplicacidon de un cuestionario estructurado que se aplica a la
muestra de una poblacidn, y esta disefiado para obtener informacién especifica de los integrantes.”

(Malhotra, 2008, p. 183)

“A través de cuestionarios o entrevistas se recolectan datos mediante el correo, el teléfono, en linea o
cara a cara. Asi, una encuesta se define como un método de recoleccion de datos primarios a partir de

la comunicacidn con una muestra representativa de individuos.” (Zikmund, 2009, p. 188)

La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite

obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz, aunque las preguntas estructuradas deben ser
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redactadas correctamente para reducir la variabilidad de las respuestas y obtener la informacidn

deseada sin perder validez.
Existen distintas maneras de aplicar los cuestionarios a la muestra seleccionada:

3.4.1.1. Encuestas telefdénicas: pueden ser tradicionales, donde se llama a cada individuo de la muestra
y se le hacen una serie de preguntas registrando sus respuestas, o asistidas por computadora utilizando

un cuestionario computarizado que se aplica a los participantes via telefdnica.

3.4.1.2. Técnicas personales: pueden ser encuestas personales en casa interrogando a los individuos
en sus hogares, encuestas personales en centros comerciales abordando a las personas mientras
realizan sus compras, o las encuestas personales asistidas por computadora donde el participante se

sienta frente a una pantalla y responde un cuestionario digital.

3.4.1.3. Técnicas por correo: se pueden realizar mediante correo tradicional enviando cuestionarios a
potenciales participantes preseleccionados los cuales son reenviados una vez respondidos, o por
paneles de correo los cuales consisten en una muestra grande y representativa compuesta por hogares

gue acceden a participar periédicamente en pruebas de productos, encuestas y cuestionarios.

Recursos electrénicos: se pueden aplicar por medio de correo electrénico enviando el cuestionario a

una lista de direcciones de correo o entrevistas por Internet publicadas en paginas web.
3.4.2. Procedimientos de observacion

La observacién es una técnica de investigacion que consiste en observar personas, fendmenos, hechos,
casos, objetos, acciones, situaciones, etc., con el fin de obtener determinada informacién de interés.
En la investigacion de mercados este proceso sistematico se utiliza para registrar patrones de
comportamiento de las personas, objetos y hechos conforme suceden sin cuestionarios o
comunicacion de por medio. El observador ocupa un rol pasivo, ya que se limita a registrar lo que

ocurre sin intentar controlar o manipular la situacion.

Su principal objetivo es descubrir o revelar aquellas acciones de las que las personas no hablan pero

que si llevan a cabo en su vida cotidiana, muchas veces de manera oculta.
Existen distintos tipos de observacién:

3.4.2.1. Observacién estructurada y no estructurada: la observacidon es estructurada cuando el
observador define con antelacién y detalladamente lo que se va a observar y registrar, en cambio es

no estructurada cuando el observador registra todos los aspectos que considera relevantes.
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3.4.2.2. Observacion encubierta y abierta: en la primera, los participantes no son conscientes de que
los estan observando lo que permite obtener mayor naturalidad en sus acciones, en cambio en la

observacidn abierta los participantes si saben que estan siendo observados.

3.4.2.3. Observacion natural y artificial: la observacién natural consiste en registrar la conducta tal
como sucede en el ambiente, en la segunda se observa y registran las acciones de los participantes en

un ambiente artificial.
Ademas, pueden clasificarse de acuerdo con su aplicacién en:

3.4.2.4. Observacion personal: el investigador observa la conducta real del participante conforme

sucede, obteniendo registros detallados de lo que la gente en realidad hace.

3.4.2.5. Observacién mecanica: el medio primario de observacién es mecanico y no humano, es decir,

se utilizan dispositivos mecanicos para registrar la conducta continuamente para su posterior analisis.

3.4.2.6. Inventario: el investigador realiza un analisis de existencias o examina registros fisicos para
reunir datos, por ejemplo, durante un inventario de alacena el investigador toma un registro de las

cantidades, tamafios y marcas de los productos en la casa del consumidor.

3.4.2.7. Analisis de contenido: no se ocupa de observar personas u objetos fisicos sino que obtiene
datos mediante la observacién y el andlisis de los mensajes o anuncios, articulos de periédico,
programas de television, cartas, etc. con el fin de identificar el contenido especifico de la informacion

y otras caracteristicas de los mensajes.
3.4.2.8. Investigacién etnografica

Es una técnica enfocada en el estudio de personas y culturas, observando las practicas culturales de

los grupos sociales pudiendo participar en ellos.

Permite interpretar el dia a dia del usuario o consumidor desde lo que hace y no sélo por lo que dice
qgue hace, dentro de su realidad social, cultural, demografica y geografica, enfocados en comprender

los cédigos culturales que rodean a una marca o producto especifico.

Combina la observacion y las entrevistas en profundidad con la finalidad de conocer el
comportamiento de las personas, mediante la observacién directa de las acciones e interacciones que

forman parte de esa realidad y preguntando la explicacién de su por qué.

3.5. Medicién y escalamiento

“Medicién significa asignar nUmeros u otros simbolos a caracteristicas de objetos de acuerdo con

determinadas reglas preestablecidas. Note que lo que medimos no es el objeto, sino algunas de
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sus caracteristicas. Por lo tanto, no medimos a los consumidores, sino sus percepciones, actitudes,
preferencias u otras caracteristicas pertinentes. En la investigacién de mercados los nimeros suelen
asignarse por una de dos razones. Primera, los nimeros permiten efectuar un analisis estadistico de
los datos obtenidos. Segunda, los nimeros facilitan la comunicacién de las reglas y los resultados de la

medicién.” (Malhotra, 2008, p. 252)

En cambio, cuando hablamos de escalamiento nos referimos a la generacién de un continuo sobre el
gue se localizan los objetos medidos. Es decir, que se considera el escalamiento como una extensién

de la medicion.
3.5.1. Escalas de medicién basicas

3.5.1.1. Escala nominal: los nUmeros o letras asignadas al objeto sirven Unicamente como etiquetas de
identificacidon o clasificacion. Se utilizan para identificar encuestados, marcas, atributos, tiendas y otros

objetos. Por ejemplo: Sexo (1) Masculino (2) Femenino

3.5.1.2. Escala ordinal: clasifica a los objetos o a las alternativas de acuerdo con su magnitud en una
relacidon ordenada. Permite determinar si un objeto tiene mas o menos de una caracteristica que algin
otro objeto, pero no cuanto mas o menos. Por ejemplo: clasificar las siguientes marcas de 1 a 5 en

donde 1 es la mas preferida y 5 la menos preferida

3.5.1.3. Escala de intervalo: clasifica a los objetos de acuerdo con su magnitud y también mide estas
clasificaciones ordenadas en unidades de intervalos iguales. Se utilizan los nimeros para calificar
objetos, de tal forma que las distancias numéricamente equivalentes en la escala representan

distancias equivalentes en la caracteristica medida.

3.5.1.4. Escala de razén: posee todas las propiedades de las escalas nominal, ordinal, y de intervalo
ademds de un punto cero absoluto. Por lo tanto, es posible identificar o clasificar objetos,

jerarquizarlos y comparar los intervalos o las diferencias.
3.5.2. Técnicas comparativas de escalamiento

Compara de forma directa los objetos estimulo, los datos tienen sélo propiedades ordinales, es decir,

de ordenamiento o jerarquia.

3.5.2.1. Escalamiento de comparacién pareada: se presenta a los encuestados dos objetos y se les pide
seleccionar uno de acuerdo con algun criterio. Resulta util cuando el nimero de marcas o variables es

limitado, porque requiere comparacion directa.
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3.5.2.2. Escalamiento por rangos ordenados: se presenta a los encuestados diversos objetos a lavezy
se les pide ordenarlos o jerarquizarlos de acuerdo con algun criterio. Generalmente se usa para medir

preferencias y atributos.

3.5.2.3. Escalamiento de suma constante: se solicita a los encuestados que distribuyan una suma de
unidades (puntos, pesos, notas, calcomanias, etc.) entre un conjunto de objetos de estimulo con

relacidon a un criterio.

3.5.2.4. Clasificacién Q y otros procedimientos: utiliza un procedimiento de agrupacion para objetos
con base en la similitud de acuerdo a algun criterio, con el fin de discriminar entre un nimero grande

de objetos de forma rapida
3.5.3. Técnicas no comparativas de escalamiento

Cada objetivo se escala de forma independiente del resto de los objetos del conjunto de estimulos
presentados a los encuestados. Pueden emplear cualquier sistema de calificacidn, ya que no comparan

sino que evaltdan un objeto a la vez.

3.5.3.1. Escala de clasificacién continua: se conoce también como escala de clasificacion grafica donde
los encuestados clasifican los objetos poniendo una marca en la posicidon apropiada sobre una linea

gue va de un extremo al otro de la variable criterio.
3.5.3.2. Escala de clasificacion por item o reactivos

e Escala de Likert: se indica el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las series de
afirmaciones sobre los objetos de estimulo. Generalmente cada item presenta cinco categorias

de respuestas que van desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”.

e Escala de diferencial semantico: consiste en hacer que los encuestados reaccionen a algun
concepto a partir de una serie de escalas o etiquetas bipolares de calificacién, es decir, se
marcan polos opuestos dentro de la escala. Por ejemplo: considera que este supermercado es
“limpio” o “sucio”.

e Escala de Stapel: se coloca un solo adjetivo en medio de una gama de valores de nimeros que
van de -5 a +5, sin un punto neutral (cero). Mide qué tan cercano o distante del adjetivo se

percibe que esta un estimulo determinado.

Al momento de construir las escalas, el investigador debe tomar una serie de decisiones relacionadas

con:
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Numero de categorias de la escala: varia de acuerdo al grado de exactitud que se quiera
asignar, al nivel de interés de los encuestados, la naturaleza de los objetos a clasificar, el modo

de recoleccion, andlisis y utilizacion de los datos.

Escalas balanceadas o no balanceadas: indica si el nimero de categorias favorables y

desfavorables dentro de la escala es igual (balanceada) o diferente (no balanceada).

NUmero par o non de categorias: cuando la escala se presenta con un nimero non de
categorias, la misma presenta un punto central que funciona como neutral. En cambio un
nimero par de categorias sirve para forzar una respuesta que se cree que no puede ser

indiferente.

Escalas forzadas o no forzadas: hace referencia a si los encuestados son obligados expresar su
opinién o preferencia, incluyendo o no la opcidon “sin opinion”.

Naturaleza y grado de las descripciones verbales: varia segln el grado de precisidon que se le

quiera dar a la descripcién de las categorias de la escala.

Forma fisica o configuracion: se refiere a la presentacion grafica de las escalas, que pueden ser
horizontales o verticales, con valores numéricos asignados, expresadas sobre un continuo, con

caras felices o tristes, etc.

3.5.4. Evaluacién de la escala

Segun Zikmund (2009), los tres criterios principales para evaluar las mediciones son:

Confiabilidad: es un indicador de la consistencia interna de una medicion. Se refiere al grado
en que la escala produce resultados consistentes si se hacen mediciones repetidas, es decir,
gue una medicion es confiable cuando diferentes intentos para medir algo convergen en el

mismo resultado.

Validez: la validez es el grado hasta el cual una calificacidn representa con certeza un concepto,
es decir, indica el grado en que las diferencias en las puntuaciones obtenidas con la escala

reflejan diferencias verdaderas entre los objetos en la caracteristica medida.

Sensibilidad: es un concepto importante especialmente cuando se investigan los cambios en
las actitudes u otros constructos hipotéticos. Una medicion es mas sensible cuando cuenta con
numerosas categorias en la escala que permiten registrar los sutiles cambios de actitud, es
decir, que la sensibilidad se incrementa al afadir mas puntos de respuestas o al agregar

partidas de la escala.

53



3.6. Diseio de cuestionarios y formatos para observacion
3.6.1. Cuestionarios

Un cuestionario es un conjunto formalizado de preguntas que se confecciona para obtener

informacidn de los encuestados con alglin objetivo en concreto.
Para Malhotra (1997), todo cuestionario tiene tres objetivos especificos:

e Traducir lainformacién necesaria a un conjunto de preguntas especificas que los participantes

puedan contestar.

e Motivar y alentar al informante para que colabore, coopere y termine de contestar el

cuestionario completo, por ello, debe buscar minimizar el tedio y la fatiga.

® Minimizar el error de respuesta, adaptando las preguntas al informante y en un formato o

escala que no se preste a confusion al responder.

Para cumplir con dichos objetivos es necesario que el cuestionario cuente con un proceso de disefio
en el que la experiencia y la creatividad del investigador resultan claves. El proceso incluye los
siguientes pasos ordenados, aunque en la practica se encuentran interrelacionados y pueden implicar

ciertas repeticiones:

a. Especificar la informacidn que se necesita: es conveniente rever los componentes del problema de
investigacion, el enfoque, las preguntas de investigacién y las hipétesis para definir con mayor claridad
qué informacidn se esta buscando. También deben conocerse las caracteristicas del grupo de

encuestados al que se dirigird el cuestionario.

b. Especificar el tipo de entrevista: dependiendo de la forma en que se aplica la entrevista (personal,
telefénica, por correo, asistida por computadora, por internet o por correo electrénico) cada
cuestionario debe variar en cuanto a longitud, complejidad y variedad de preguntas, para adecuarse a

la situacidn y facilitar las respuestas de los encuestados.

c. Determinar el contenido de las preguntas individuales: consiste en definir qué debe incluirse en cada
pregunta, teniendo en cuenta que todas las preguntas presentes en el cuestionario deben tener un
objetivo util y especifico para la investigacién y asegurarse de que sean suficientes para obtener la

informacidn requerida de forma clara.

d. Disefiar las preguntas para superar la incapacidad y la falta de disposicion del encuestado para
responder: deben tenerse en cuenta los factores (si el encuestado esta informado sobre el tema, si
puede recordar ciertas cuestiones, o si es capaz de expresar cierto tipo de respuestas) que limitan la

capacidad de los encuestados para brindar la informacion deseada. Ademas, para superar la resistencia
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a responder, el encuestador debe minimizar el esfuerzo que se le pide al encuestado, manipular el
contexto en el que se hacen las preguntas para que parezcan adecuadas, explicar la razén por la que
se necesitan los datos para aportar legitimidad y aplicar ciertas técnicas para obtener informacién

delicada.

e. Decidir la estructura de las preguntas: el cuestionario puede estar formado por preguntas no

estructuradas o de respuesta libre (preguntas abiertas que los encuestados responden con sus propias

palabras) o estructuradas (el encuestado responde en base a una serie restringida de alternativas)

pudiendo ser éstas preguntas de opcion multiple (el encuestado debe seleccionar una o varias

alternativas dadas por el investigador), dicotomicas (establecen sélo dos alternativas de respuesta: “si
o " u

0 noYy en ocasiones agregan una alternativa neutral como “no sé”, “ambas”, “ninguna” o “sin opinién”)

0 una escala de medicion.

f. Determinar la redaccidn de las preguntas: es necesario que cada pregunta este bien redactada para
que exprese de forma correcta su contenido y evitar respuestas sesgadas por parte de los encuestados.
Para que las preguntas se entiendan de forma clara y sencilla el investigador debe definir el tema
abordado, usar palabras comunes, evitar palabras ambiguas, preguntas inductoras o sesgadas,
alternativas implicitas, suposiciones implicitas, generalizaciones y estimaciones, y utilizar enunciados

positivos y negativos.

g. Organizar las preguntas en el orden adecuado: es importante determinar correctamente el orden
de las preguntas para guiar al encuestado. Deben tenerse en cuenta las preguntas iniciales (pueden no
estar relacionadas con el tema pero sirven para obtener confianza y cooperacion), el tipo de
informacidn obtenida (basica, de clasificacién y de identificacion), colocar al final de la secuencia las
preguntas dificiles (delicadas, vergonzosas, complicadas o aburridas), considerar el efecto sobre las
preguntas posteriores (colocar las preguntas generales antes de las especificas para evitar que éstas
sesguen las respuestas) y respetar un orden légico de los temas (uso de frases de transicion y disefo

de preguntas ramificadas).

h. Identificar el formato y el disefio: la forma en que se presenta el cuestionario puede tener un efecto
considerable en los resultados, por ello el investigador debe cuidar el formato, el espaciamiento y la

ubicacién de las preguntas.

i. Reproducir el cuestionario: se refiere a la forma fisica en que se presenta el cuestionario a los
encuestados, deben cuidarse aspectos como la calidad del papel, apariencia profesional, no dividir las
preguntas en dos paginas, evitar el amontonamiento de preguntas, el uso del color, la tipografia grande

y clara, etc.
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j- Eliminar errores mediante pruebas previas: es Util realizar una prueba piloto como estrategia para
ayudar a evaluar o probar el cuestionario aplicindolo a una muestra pequefia con el fin de detectar

cualquier imprevisto que pudiera surgir y eliminar los problemas potenciales.
3.6.2. Formatos para la observacion

Por lo general son fichas que especifican el quien, que, cuando, donde, por qué y como de la conducta
gue se observa. El investigador puede elaborarlos de manera mas fécil, ya que sélo debe preocuparse
por desarrollar un formato que identifique claramente la informacion requerida, facilite el registro de
la informacién durante el trabajo de campo y simplificar las etapas de codificacion, captura y andlisis

de datos, sin preocuparse por el impacto psicoldgico de las preguntas.

3.7. Muestreo

El muestreo es una herramienta de investigacidn cientifica cuya funcién basica es determinar qué parte
de una poblacién debe examinarse (muestra) con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha
poblacién. La muestra elegida debe lograr una representacion adecuada de la poblacién, en la que se
reproduzca de la mejor manera sus rasgos esenciales. Por lo tanto, para que una muestra sea
representativay util, debe de reflejar las similitudes y diferencias encontradas en la poblacidn, es decir,

ejemplificar las caracteristicas de ésta.

Una poblacién es el conjunto de todos los elementos que comparten ciertas caracteristicas comunes
y que constituyen el universo para los propdsitos del problema de investigacién de mercados. Cuando
se analizan o miden todos los elementos de la poblacién estamos ante un censo, pero esto no es
siempre posible o conveniente por limitaciones de tiempo y recursos, por lo que se opta por
seleccionar un subconjunto de la poblacidn al que llamaremos muestra para medir sus cualidades y

hacer inferencias sobre los pardmetros de la poblacién.
3.7.1. Proceso de disefio de muestreo

a. Definir la poblacidn meta: consiste en determinar a quién se muestrea, la poblacion meta es
el conjunto de elementos u objetos que posee la informacion que busca el investigador y
acerca del cual deben hacerse las inferencias, y debe definirse en términos de los elementos
(objeto sobre el cual se desea informacion), las unidades de muestreo (unidad basica que
contiene los elementos de la poblacidn), la extension (limites geograficos) y el tiempo (periodo

considerado).

b. Determinar el marco de muestreo: se basa en una lista de elementos entre la cual se toma la

muestra, es decir, el listado o conjunto de instrucciones para identificar la poblacion meta.
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c. Seleccionar la o las técnicas de muestreo: implica decisiones por parte del investigador en
cuanto a si utilizard una técnica de muestreo tradicional (se selecciona la muestra completa
antes de iniciar la recoleccién de datos) o bayesiana (se seleccionan los elementos de forma
secuenciada), si obtendra la muestra con reemplazo (se selecciona y se mide un elementoy se
devuelva al marco de muestreo pudiendo incluirse en la muestra en mas de una ocasién) o sin
reemplazo (una vez seleccionado el elemento se retira del marco de muestreo) y si utilizara un

muestreo probabilistico o no probabilistico.

d. Determinar el tamafio de la muestra: consiste en definir el nimero de elementos que deben
incluirse en el estudio. En general, las muestras grandes son mas precisas que las pequenfas,
pero considerando las restricciones de recursos, un muestreo adecuado permite que una

pequefia porcion de la poblacién total brinde medidas confiables.

e. Llevar a cabo el proceso de muestreo: requiere una especificacion detallada de como se
llevaran a cabo las decisiones del disefio del muestreo relacionadas con la poblacién, es decir,
gue es necesario proporcionar informacién para todas las decisiones tomadas en relacién a la

poblacién, el marco de muestreo, la unidad y técnicas de muestreo y el tamafio de la muestra.
3.7.2. Clasificacién de las técnicas de muestreo

Las técnicas de muestreo a utilizar pueden ser no probabilisticas o probabilisticas, para seleccionar la
mas adecuada para el proyecto el investigador debe considerar una serie de factores como la
naturaleza de la investigacion (exploratoria o concluyente), la magnitud relativa de los errores (de
muestreo o no muestrales), la variabilidad en la poblacién (homogénea o heterogénea) y si los factores

estadisticos y operacionales se presentan de manera favorable o desfavorable.
3.7.2.1. Técnicas de muestreo no probabilistico

En el muestreo no probabilistico no todos los elementos de la poblacidn tienen la misma probabilidad
de ser elegidos, es decir, que la probabilidad de que cualquier miembro en particular de la poblacién
sea escogido es desconocida. Consiste en una seleccion de unidades de muestreo un tanto arbitraria,
ya que aunque no se basa en el azar, depende del juicio personal del investigador. En general se
seleccionan los elementos de la muestra siguiendo determinados criterios, no obstante no se tiene
certeza de que la muestra extraida sea representativa y que por lo tanto, sirva para realizar
estimaciones inferenciales sobre la poblacion. Su aplicacion en la practica se lleva a cabo mediante
pruebas de concepto, de empaque, de nombre, etc. donde no es necesario hacer extrapolaciones a la

poblacion.
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® Muestreo por conveniencia: el investigador selecciona de manera directa e
intencionadamente los elementos de la poblaciéon buscando obtener una muestra conveniente
de acuerdo a sus propios criterios o alcances. Con frecuencia, los elementos son seleccionados
porque se encuentran convenientemente disponibles, con facil accesoy en el lugar y momento
adecuados. Es un método econdmico y rapido, pero las muestras obtenidas no son adecuadas

para realizar inferencias sobre la poblacidn.

e Muestreo por juicio: es un tipo de muestreo por conveniencia en la que el investigador
selecciona la muestra con base en su juicio personal tomando como base alguna caracteristica
gue considera apropiada o representativa de la poblacién de interés. Es econdmico, rdpido y
practico, pero muy subjetivo, por lo que puede ser Util si no se necesita hacer inferencias sobre

poblaciones grandes.

® Muestreo por cuotas: los investigadores se encargan de incluir en la muestra sélo a un grupo
determinado de sujetos que cumplen con ciertos requisitos o condiciones especificas con el
fin de que resulten representativos o adecuados para los fines de la investigacién. Primero se
fijan las "cuotas" listando las caracteristicas de interés y luego se seleccionan los elementos

gue cumplan esas caracteristicas en base a la conveniencia o el juicio.

® Muestreo de bola de nieve: se hace contacto con algun individuo especifico y este se encarga
de buscar a otros individuos o nuevos participantes consecutivamente, hasta cumplir con el
tamafio de muestra o cantidad de sujetos que se necesitan. Es decir, que se obtienen
participantes adicionales mediante informacién proporcionada por los primeros elementos.
Esta técnica se emplea para ubicar a miembros de una poblacién atipica o con ciertas

particularidades.
3.7.2.2. Técnicas de muestreo probabilistico

En el muestreo probabilistico todos los elementos de la poblacidn tienen la misma probabilidad de ser
elegidos para formar parte de una muestra. Utiliza la teoria estadistica para seleccionar al azar una
muestra representativa de una gran poblacién existente y luego hacer inferencias sobre dicha
poblacién. En la practica se utiliza cuando es necesario hacer estimaciones muy precisas de la
participacién en el mercado o del volumen de ventas de todo el mercado, proporcionando informacion
sobre categorias de productos y tasas de uso de marcas, perfiles demograficos y psicograficos de los

consumidores, etc.

e Muestreo aleatorio simple: cada elemento de la poblacidn objetivo y cada posible muestra de
un tamano determinado tiene una probabilidad de seleccidn igual y conocida. Por lo general,

el procedimiento empleado es asignarle un nimero a cada individuo de la poblacién y luego
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elegir tantos elementos como sea necesario para completar el tamafo de muestra requerido
a través de algin medio mecanico (bolas dentro de una bolsa, tablas de nimeros aleatorios,

numeros aleatorios generados con una calculadora u ordenador, etc.).

Muestreo sistematico: el investigador primero elige un elemento inicial de forma aleatoria
entre la poblacién y, a continuacion, selecciona para la muestra a cada enésimo elemento

disponible en el marco muestral.

Muestreo estratificado: el investigador divide a la poblacion en grupos o estratos que poseen
homogeneidad respecto a alguna caracteristica y luego selecciona al azar o aleatoriamente a
los elementos finales de los grupos o estratos formados. Es utilizado cuando se pretende que
dentro de la muestra se encuentren incluidos todos los grupos de interés que puedan

representar significancia para la investigacion.

Muestreo por conglomerados: consiste en dividir la poblacién meta en un cierto nimero de
conglomerados para luego seleccionar aleatoriamente una muestra de éstos. Para cada
conglomerado elegido pueden incluirse todos los elementos en la muestra (muestreo por
conglomerados de una etapa) o puede tomarse una muestra de elementos de forma

probabilistica (muestreo por conglomerados de dos etapas).

4. TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo es el conjunto de acciones realizadas para recolectar en forma directa los datos

necesarios de las fuentes primarias de informacidn, es decir, de las personas y en el lugar y tiempo en

que suceden los hechos o acontecimientos de interés para la investigacion.

Su nombre indica que el investigador debe trabajar en el entorno natural del fendmeno estudiado,

transportarse hacia un lugar que no es su lugar habitual o fuera de su oficina, pero existen casos como

las entrevistas telefénicas o encuestas por internet en los que esto no es necesario.

4.1. Proceso del trabajo de campo y de recoleccién de datos

Para llevar adelante un buen trabajo de campo es necesario disefiar previamente la secuencia de los

pasos a seguir:

Seleccion de los trabajadores de campo: es comun que quien disefia la investigacidn no sea

quien realice el trabajo de campo, por ello debe seleccionar personas capaces y confiar en ellos
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para reunir los datos. El investigador debe especificar el trabajo (en cuanto a la forma de
recoleccidn de informacién), decidir qué caracteristicas o requisitos exigira a los trabajadores
de campo (ser extrovertido y agradable, tener buena presentacidn, etc.) y por ultimo, reclutar
a los individuos adecuados. Este proceso debe ser revisado cuidadosamente si no se cuenta

con entrevistadores profesionales.

Capacitacién de los trabajadores de campo: luego de que el personal es reclutado vy
seleccionado, la capacitacion es extremadamente importante tanto si se cuenta con
entrevistadores con poca experiencia o con profesionales. El objetivo es asegurar que el
instrumento de recoleccién de datos se administre de igual manera por todos los trabajadores
de campo para obtener datos uniformes. La capacitacion debe incluir temas como el contacto
inicial (comentarios de apertura apropiados para convencer al participante de que su
cooperacion es importante), formulacién de las preguntas (cualquier minimo cambio puede
ser una fuente de sesgo o error en la respuesta), sondeo (motivacion a los encuestados para
que amplien, aclaren o expliquen sus respuestas), registro de las respuestas (todos deben usar
el mismo formato y convenciones para registrar y corregir), y terminacién de la entrevista (no
concluir antes de obtener toda la informacidn, registrar comentarios espontaneos si los

hubiera, agradecer y dejar una sensacion positiva).

Supervisién de los trabajadores de campo: aunque los trabajadores de campo hayan sido
capacitados es posible que cometan errores, por ello la supervisién es necesaria para asegurar
que los procedimientos y las técnicas comunicadas sean aplicadas correctamente. Los
supervisores deben actuar realizando una serie de controles de calidad y correccion (recolectar
y corregir los cuestionarios y otras formas diariamente), de muestreo (asegurar que los
encuestadores respetan el plan de muestreo), de fraudes (descubrir si existe falsificacion en

las respuestas), y de la oficina central (brindar un reporte del progreso general).

Validacion del trabajo de campo: consiste en verificar si los trabajadores de campos realizan
entrevistas o aplican los cuestionarios genuinamente contactando a un porcentaje de los

encuestados registrados.

Evaluacion de los trabajadores de campo: los supervisores deben evaluar a los trabajadores en
aspectos de costo y tiempo, de tasas de respuestas obtenidas, de calidad de las entrevistas y
de datos recolectados durante el proceso con el fin de proporcionarles retroalimentacion y asi

poder elegir a los que formaran una fuerza de trabajo de campo de mayor calidad a futuro.
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4.2. Preparacion de los datos

Tan pronto como se reciba la primera tanda de cuestionarios provenientes del trabajo de campo, el
investigador debe comenzar el andlisis de los datos. En esta etapa se concreta la transformacion de
datos brutos en informacién, sin embargo estos datos se presentan tal cual fueron obtenidos de los
trabajadores de campo y de los participantes por lo que contienen errores y es necesario darles un

tratamiento para que sean Utiles para la investigacion.
4.2.1. Proceso de preparacion de los datos

a. Preparacién preliminar del plan de analisis de datos: todo el proceso de preparacién de los
datos es guiado por el plan preliminar que el investigador formuld durante la fase de disefo
de la investigaciéon. Como todo plan debe ser flexible y contemplar los posibles cambios, ya
que los datos obtenidos seran distintos en ciertos aspectos de los esperados con el plan

original.

b. Revisién del cuestionario: consiste en controlar que los cuestionarios sean aceptables, se
encuentren completos y la calidad de las respuestas obtenidas. Por lo general estas revisiones
se hacen mientras el trabajo de campo continla ya que si se detecta algun error es posible

aplicar las correcciones necesarias.

c. Edicidn: se lleva a cabo para detectar omisiones, consistencia, legibilidad, incongruencias o
ambigliedades en las respuestas de los cuestionarios y de esta manera, aumentar su grado de
exactitud y precision. Es necesario dar tratamiento a las respuestas insatisfactorias
devolviendo los cuestionarios al campo para contactar nuevamente a los encuestados,
asignando valores faltantes cuando no es posible devolverlos a campo o descartar a los

encuestados con respuestas insatisfactorias.

d. Codificacién: consiste en asignar un cddigo, calificacion numérica o simbolo de clasificacion, a
cada respuesta posible de cada pregunta. Si el cuestionario sélo contiene preguntas
estructuradas o muy pocas preguntas no estructuradas, es posible realizar una codificacion
previa antes de realizar el trabajo de campo, por el contrario si el cuestionario contiene

preguntas abiertas, los cddigos se asignan después de que se haya devuelto del campo.

e. Transcripcidn: es la tarea de transferir los datos codificados de los cuestionarios a un medio
electrénico, ya sea manualmente por medio del teclado o mediante el uso de lectores dpticos.

Este paso dependera del tipo de entrevista utilizado y de la disponibilidad de equipo.

f. Depuracidn: se basa en la realizacion de revisiones extensas y a fondo para evaluar la

consistencia y dar manejo a las preguntas no respondidas. Este proceso es mas minucioso que

61


https://www.monografias.com/trabajos12/eticaplic/eticaplic.shtml

el aplicado durante la edicién y apunta a la comprobacién de la congruencia (correccién de
datos fuera de rango, con valores extremos o légicamente incongruentes) y al tratamiento de

respuestas faltantes (sustitucién con un valor neutro o con una respuesta atribuida).

g. Ajuste estadistico: se utilizan procedimientos para realizar ajustes que, aunque no son siempre
necesarios, pueden mejorar la calidad del analisis de los datos. Pueden realizarse mediante la
ponderacién (asignar un valor relativo a cada caso o entrevistado en la base de datos a fin de
reflejar su importancia relativa frente a otros casos o entrevistados), la redefinicién de las
variables (transformar los datos para crear nuevas variables o modificar variables existentes
gue sean congruentes con los objetivos del estudio) o la transformacién de la escala
(manipular los valores de la escala para asegurar la compatibilidad con otras escalas o adecuar

de otra forma los datos para el anélisis).

h. Eleccion de una estrategia de analisis de los datos: es una decision que el investigador debe
tomar teniendo en cuenta las etapas iniciales del proceso de investigacion (definicion del
problema, desarrollo del enfoque y disefio de la investigacién), las caracteristicas conocidas de
los datos (por ejemplo por las escalas de medicion utilizadas), las propiedades de las técnicas

estadisticas, y se experiencia y filosofia en el campo de estudio.

4.3. Preparacion y presentacion del informe

La utilidad de una investigacién se determina en la medida en que puedan conocerse sus resultados,
por ello, el proceso de investigacién implica no sélo la ejecucidn y andlisis de lo planteado sino también
la comunicacion de los resultados obtenidos, lo que puede hacerse en forma verbal y/o mediante un

documento escrito.

El informe de investigacion es el principal instrumento de comunicacidn de la investigacién con el que
cuenta el investigador para comunicar los resultados de la investigacién, hacer recomendaciones
estratégicas y/o otras conclusiones a la gerencia u otras audiencias especificas. Aunque se elabora al
final de la investigacion, en todo momento se van confeccionando las distintas piezas del documento

y a veces es positivo presentar informes de avance durante el curso del proyecto.

La preparacion del informe esta a cargo del investigador, cuya personalidad, experiencia y creatividad
contribuyen a proporcionar una forma y estilo particular, aunque existen ciertas directrices o

lineamientos que deben respetarse en cuanto a:

e Formato: existen partes comunes a todo informe y la secuencia ldgica en que se ubican,

aunque las mismas pueden variar y ajustarse teniendo en cuenta la intencidn, al tipo de lector
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y a la situacidn particular investigada. La mayoria de los informes incluyen los siguientes

puntos:

Portada: incluye el titulo del informe y debe informar para quién fue preparado, por quién fue

preparado y la fecha de presentacién.

Carta de entrega o de transmisidn: se utiliza en informes formales para entregar el informe y
establecer cierta relacidn entre el lector y el redactor. No debe tratar de los descubrimientos

de la investigacion mas que en términos muy amplios.

Carta de autorizaciéon: es redactada por el cliente para aprobar al investigador a realizar el
proyecto, detalla responsabilidades, especifica el alcance y describe los recursos disponibles

para apoyarlo.

Tabla de contenido: refleja la estructura del informe y contiene los titulos de los temas y
subtemas que forman el documento y el nimero de pagina en donde aparecen. Si el informe

incluye varias graficas, tablas o apéndices, puede incluirse ademas una lista de éstas.

Resumen ejecutivo: por lo general es lo Unico que lee la gerencia, por ello debe ser corto y
generar impacto en el lector resaltando los aspectos mas importantes de la investigacion. Debe
describir el problema, enfoque y disefio de la investigacion utilizado, ademads exponer los

resultados importantes, conclusiones y recomendaciones.

Cuerpo: es la parte mas extensa del informe y puede comenzar con una breve introduccion
(antecedentes y objetivos) para continuar con afirmaciones sobre la metodologia de la
investigacién (definicion del problema, enfoque del problema, disefio de la investigacion y
analisis de los datos), exponer resultados, limitaciones y advertencias del estudio, y terminar

con conclusiones y recomendaciones.

La redaccién del informe debe tener en consideracion las caracteristicas de los lectores y audiencia a

la que va dirigido, presentar una estructura légica y clara que aporte coherencia y facilite su

seguimiento, tener una apariencia correcta y profesional, prestar especial atencién a la ortografia y

puntuacion, reflejar objetividad y por ultimo ser breve omitiendo cuestiones innecesarias.

Ademas, el investigador puede acudir al uso de elementos visuales para reforzar la informacion

importante, aclarar puntos complejos o resaltar un mensaje. Estas herramientas pueden ser tablas

estadisticas, mapas geograficos, graficos de pastel, graficos de linea, pictogramas, histogramas vy

graficos de barra.
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4.4. Presentacion oral

Luego de la entrega del informe escrito debe realizarse la presentacion del informe en forma oral
frente a la gerencia. El principal propdsito de esta instancia es despejar cualquier tipo de duda que
pueda haberse generado en la lectura del informe escrito, proporcionando la oportunidad de hacer
preguntas a la audiencia, ademas es util para poner énfasis en los descubrimientos mas importantes

del proyecto de investigacidn.

La clave para que la presentacion oral sea exitosa es la preparacion, para esto es conveniente que el
presentador planee con tiempo, existan ensayos y un guion para aportar cierto orden. Para lograr una
presentacién oral ordenada, clara e interesante, es importante que el orador emplee apoyos visuales
(diapositivas, videos, tablas, graficos, etc.), mantenga contacto visual con la audiencia y utilice

correctamente los gestos y el lenguaje corporal para reforzar la comunicacién verbal.

4.5. Seguimiento de la investigacion

Es comun que luego de que la gerencia relee el informe surjan nuevas dudas que es necesario aclarar

o para las cuales sea Util alguna informacidn adicional.

El trabajo del investigador no termina con la presentacidn oral, sino que debe continuar para ayudar a
sus clientes a interpretar y aplicar los hallazgos obtenidos durante la investigacidon para que éstos

logren tomar decisiones.
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Comenzamos el capitulo presentando el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter que nos ayuda
a comprender de qué manera funciona el entorno, detectando cuales son las fuerzas que lo componen

y cdmo se relacionan éstas con la organizacion.

Luego, para profundizar en el andlisis del sector nos guiamos por el modelo propuesto por Hugo Ocafia,
en el cual nos propusimos desarrollar las variables intervinientes en cada nivel con el objetivo de llegar
a una conclusién mas detallada de estas fuerzas que impactan en el nivel de atractivo que puede
presentar el sector analizado, llevando a la empresa a tomar decisiones para imponer una ventaja

competitiva y ser exitosa en el mismo.

Para terminar, desarrollamos el proceso necesario para realizar una investigacion de mercados,
guiados principalmente por Naresh Malhotra aunque incluyendo en menor medida a otros autores.
Esta segunda parte de nuestro Marco Tedrico nos permite apreciar cada una de las etapas desde la
definicidn del problema hasta la elaboracién y presentacién del informe final con el propdsito de
lograr, a través del adecuado uso de la informacidn, una apropiada toma de decisiones en nuestra

empresa y la consecuente satisfaccion de nuestros clientes.
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CAPITULO Il

DESARROLLO DE LA IDEA DE NEGOCIO

En este segundo capitulo presentaremos y evaluaremos la idea de negocio sobre la cual se asienta el
proyecto de Investigacion de Mercados. Al comienzo nos enfocaremos en la descripcion de los
aspectos generales del funcionamiento de la modalidad autoservicio para luego introducirnos mas
detalladamente en las caracteristicas del proyecto y en la composicidn de su visién, mision, valores y
objetivos. Finalmente, elaboraremos un analisis de los costos necesarios para poner en marcha el

proyecto.

A. MODALIDAD AUTOSERVICIO

1. ASPECTOS GENERALES DE LA MODALIDAD AUTOSERVICIO

Los negocios que aplican la modalidad autoservicio o self-service se diferencian de los tradicionales
porque se limitan a proporcionar todos los medios necesarios para que los clientes puedan
involucrarse directamente con el proceso de compra y servirse ellos mismos en lugar de que el

personal le ofrezca atencion personalizada.

Existe una transferencia de funciones donde algunas de las actividades que por lo general se
encuentran en manos del personal pasan al consumidor al ejercer la funcién de compra sin la ayuda

directa de la fuerza de ventas del establecimiento.

Para que este modelo funcione exitosamente es necesario que se pongan en marcha una serie de
fuerzas motivadoras que impulsen al consumidor a actuar por si mismo para que el producto “se venda

solo”.
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Es muy importante que se exponga toda la informacién necesaria y que se presente al cliente de una
manera comprensible, para que pueda decidirse por si mismo a la accién de compra con la minima

interaccion y presidn externas.

Ademas, deben tenerse en cuenta ciertos requisitos para que un establecimiento pueda operar con

este sistema:

® Los productos deben estar expuestos de manera que faciliten la visibilidad y la interaccion de

los clientes con los mismos

e Debe mantenerse cuidadosamente cubierto el stock de mercaderia para que todos los
productos se encuentren a disposicion del cliente al momento de la compra, asi como también

la existencia de envases, canastos, changuitos, etc. para su transporte

e Lainformacién referente al precio del producto debe estar claramente expresada y visible, ya

sea en el packaging o en la carteleria del local

e El personal debe brindar asesoria al cliente siempre que éste lo requiera, pero sin generar
presiones de ningun tipo ya que la esencia del autoservicio se basa en exponer todas las

facilidades para que el cliente se atienda a si mismo

e Las herramientas estimuladoras de la demanda como el merchandising tienen especial
importancia ya que son las encargadas de llamar la atencion de los consumidores e incentivar

la compra

B. PRESENTACION DEL PROYECTO

1. PRESENTACION DE LA IDEA

La propuesta de valor ofrecida por el proyecto de la heladeria autoservicio “A tu gusto” consiste en
vender helados mediante un sistema diferente al de la heladeria tradicional, donde el cliente es quien

prepara su propio helado de acuerdo a sus preferencias personales.

Es decir, que se elimina la figura del “heladero” y es el cliente quien asume el protagonismo en el
proceso de compra sirviendo los sabores, agregando sus toppings (ingredientes adicionales como
chocolate, golosinas, frutas, cereales, salsas etc. que se utilizan para cubrir) predilectos y luego

pagando un precio por cantidad de acuerdo a los gramos que pesa el producto terminado.
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La relacién que se establece con el cliente es de autoservicio porque se le brindan todos los medios
necesarios para que se pueda servir, pero no se elimina del todo la asistencia o ayuda personal ya que

debe existir buena informacién y comunicacidn para que el proceso sea exitoso.
El logotipo de la heladeria seria el siguiente:

Imagen N2 1: Logotipo de “A tu gusto” heladeria autoservicio

p tU Sustg

HELADERIA AUTOSERVICID

Fuente: Elaboracion propia
2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto ofrecido por “A tu gusto” heladeria autoservicio es un helado personalizado por el cliente.

El tipo helado elegido es el llamado helado “’soft” o popularmente conocido en nuestro pais como
“candy”, ya que consideramos que se adapta mejor a la naturaleza del negocio propuesto. Algunas de

las razones por las que decidimos utilizar este tipo de helado son las siguientes:

® Posee una textura mas ligera que los helados normales, y se sirve a una temperatura mas
elevada, resultando mas facil apreciar su sabor y su textura cremosa al degustarlo. Dado que
la temperatura no es tan fria como en los helados tradicionales, no es necesario afiadir tanto

azlcar para percibir su sabor dulce

e Contiene menos materia grasa, puede tener entre un 7% y un 12% menos de grasas que los
helados normales, por lo que su aporte energético se ve reducido tanto por la inferior cantidad

de azlcares como de grasas. Esto es de especial importancia debido a la tendencia de los
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consumidores por comer mas saludable y la preocupacidn por los efectos de la alimentacion

en el cuerpo

e Se sirve con una maquina dispensadora, lo que ademas de aportar higiene, comodidad y
facilidad, consigue mediante el batido un helado bastante aireado y una presentacion muy

Ilamativa

e Una caracteristica sobresaliente de este producto es su frescura, ya que practicamente es

elaborado en el momento por la maquina dispensadora

e Esun producto econdmico y de buena rentabilidad, que requiere de alta rotacién de publico y

buen rendimiento por parte de los equipos

e Por lo general, este producto es considerado de compra por impulso al igual que los helados
en paletas y conos. Es mas practico para llevar y los consumidores pueden comerlo mientras

caminan y realizan su paseo por el centro comercial

Aungue es tipo de helado puede encontrarse en el mercado en una amplia variedad de sabores,
nuestro local ofrecerd los tres sabores clasicos y mayormente pedidos en las heladerias por los

consumidores: chocolate, crema americana y dulce de leche.

Una de las razones mas importantes por la que ofreceremos sabores basicos, es el hecho de que el
cliente utilizara esta crema de base y podra afiadir sus toppings preferidos para personalizarlo a su

gusto y asi crear sus propios sabores.

Utilizamos el término “topping” para hacer referencia a los ingredientes que se utilizan para cubrir un
helado o una pizza, pero que se ha extendido a todo tipo de preparaciones, como pueden ser en las
ensaladas o para decorar un cupcake. No son un aderezo tradicional, sino una mezcla de ingredientes

con los que se puede experimentar distintas combinaciones para sumar sabor a los platos.

Se consideran toppings tanto a las salsas, como a los ingredientes sélidos. Existe una gran variedad de

éstos que pueden ser incluidos como opciones, en nuestro caso hemos seleccionado los siguientes:

Toppings secos

e Mix de frutos secos: almendras, nueces, castafias, chips de banana, maniy semillas de girasol

e Granola con miel: mix de granos, semillas, cereales y frutos deshidratados o secos endulzados con
miel

e Aritos frutales de cereal: aritos de cereal con sabor a frutas

e Bolitas de cereal bafiadas: bolitas de cereal bafiadas en chocolate
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e Galletas Mini Oreo: mini galletitas dulces de chocolate rellenas con vainilla

e Galletas Toddy: galletas de vainilla con chispas de chocolate

e Gomitas Mogul Moritas: pastillas de goma fantasia sabor a frambuesa y frutilla

e Gomitas Mogul Ositos: pastillas de goma fantasia sabor a tutti frutti, anand y banana
e Gomitas Mogul Dientes: pastillas de goma fantasia sabor a frutilla y yogur

e Malvaviscos: pastillas de goma fantasia aireadas sabor a vainilla

e Rocklets: chocolate con leche confitado

e Bon o Bon: bombdn de chocolate con leche y oblea relleno con crema de mani

Toppings frescos

e  Frutilla

¢ Mix de frutos rojos: mezcla de ardndanos, frambuesas, moras y frutillas
e Anana

o Kiwi

e Durazno

e Mango

Salsas a bano maria

e Nutella: crema de chocolate y avellanas
e Bafio de chocolate Aguila: bafio de reposteria semiamargo

e Salsa de dulce de leche

Con la integracion de los toppings al producto se amplia la oferta, ya que las combinaciones posibles

son casi infinitas.

Ademas, la disponibilidad de estos ingredientes en el local le permitira a cada cliente afadir contrastes
de texturas, sabores y colores nuevos a su helado, poniendo en practica su imaginaciéon y creatividad

y haciéndolo, ademas, mas llamativo visualmente.

A modo ilustrativo, incluimos una imagen del producto final:
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Imagen N2 2: Producto final

.+ ptusSusg

' MELADERIA ANTOSERVICIO

Fuente: Elaboracion propia adaptacion de imdgen extraida de Google Imdgenes

3. ASPECTOS BASICOS DEL FUNCIONAMIENTO DEL LOCAL

A continuacién detallaremos aspectos basicos a tener en cuenta para el correcto funcionamiento del

proceso de compra en el negocio:

3.1. Higiene

Al tratarse de un negocio en el que el cliente participa activamente en el proceso de compra y tiene
contacto directo con la mercaderia, consideramos que la higiene es un punto critico. Como
consecuencia, el local debe tener a disposicion los elementos necesarios para que los clientes se

sientan seguros al momento de preparar y consumir nuestro producto.

Para ello, el local dispondrd de dispensers de alcohol en gel y guantes de polietileno descartables que

los clientes deberan utilizar antes de comenzar a servirse su helado.
71



El alcohol en gel es un producto antiséptico empleado para detener la propagacidon de gérmenes que
se emplea como alternativa al agua y el jabdn para lavarse las manos, aunque las manos no estén
sucias visiblemente, se recomienda el uso de este gel sanitizante para matar la mayoria de bacterias y

hongos.

Imagen N2 3: Dispenser de alcohol en gel

Fuente: Google Imdgenes

Los guantes de polietileno son higiénicos y practicos, faciles de usar y manipular, con un tallaje Unico
para hombres y mujeres, ambidiestros e hipoalergénicos. Son aptos para ser utilizados en el manipuleo
de alimentos en supermercados, panaderias, y en la industria alimenticia en general, ademas de otros

multiples usos industriales, farmacéuticos, veterinarios, cosméticos, etc.

Imagen N2 4: Dispenser de guantes de polietileno Imagen N@ 5: Guantes de polietileno

SelleSisches

Fuente: Google Imdgenes
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3.2. Materiales

Los materiales necesarios para que los clientes puedan serviry preparar su helado deben estar siempre

disponibles y al alcance de los mismos, por lo que el personal debe prestar especial atencién a su
reposicion.

Los materiales que se encontrardn a disposicién de los clientes son: potes de polipapel, cucharas

descartables y servilletas de papel.

Imagen N2 6: Potes de polipapel y cucharas tipo sundae

i

rrff

Fuente: Google Imdgenes

La eleccion del formato del envase se debe principalmente al estilo del local, ya que son mds cémodos
para consumir mientras se camina, para transportar y evitar derrames, a diferencia de los formatos

comestibles como conos, cucuruchos, capelinas, etc. que por lo general son mas dificiles de manipular.

Ademas, presenta las siguientes ventajas:

e Disponibles en diferentes medidas

e Personalizables con la marca del local

e Impermeable a sustancias liquidas

e No impregnan de olores ni sabores al contenido

Practicos y seguros tanto para nifios como para adultos

Es un envase muy seguro para el usuario, ya que no cuenta con bordes filosos ni materiales

cortantes
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e Ecoldgicos y reciclables

e Su particular forma permite que los envases vacios puedan ensamblarse permitiendo ahorrar
costos de flete y ahorrar espacio de almacenamiento

e Cumple con Mercosur GMC Resolucién 3/92 Certificacién E-195 y E-866 (Senasa) autorizacion de
uso para la elaboracion de productos alimenticios

e Autorizacion del Instituto Nacional de Alimentos (INAL): envases autorizados para el contacto con

los alimentos

Como detallamos arriba, una de las caracteristicas principales de estos potes es que son
personalizables, es por ello que podemos aprovechar esta oportunidad y convertirla en una ventaja
competitiva a través no sélo del estampado de nuestro logotipo sino también de diferentes personajes
animados que se encuentren presentes, por ejemplo, en las peliculas de la cartelera de cine del centro

comercial:

Imagen N2 7: Potes de polipapel personalizados con personajes animados
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Fuente: Google Imdgenes

De esta manera lograriamos dirigirnos y atraer la atencién de un publico infantil que, acompafiado de

adultos responsables, resulta muy atractivo para el proyecto.

3.3. Equipamiento

Se intenta eliminar cualquier tipo de barrera entre los clientes y el producto para que el proceso de
compra sea comodo e interactivo, es por ello que el equipo debe ser de simple manipulacién y

funcionamiento predecible.

El mismo consiste en: maquina dispensadora de helado soft, mesa exhibidora de toppings a los que el

cliente tiene libre acceso, balanza y mdquina registradora de pago a la salida.
e Madquina dispensadora de helado soft

La principal razén por la que optamos por una mdaquina dispensadora de helado soft en lugar de
exhibidoras de helado tradicional es por motivos de higiene (evitar el contacto directo de las manos
con las cremas heladas, mezcla de cucharas, etc.) y por la simplicidad de su uso haciéndola apta para
la manipulacién por parte de los clientes ya que basta con activar la palanca y servir sin mayores

complicaciones.
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Las maquinas para hacer helados soft funcionan con un sistema de refrigeracion eléctrico que congela
la mezcla que se coloca en su tolva, la cual se encuentra en su parte superior. La circulaciéon constante
le inyecta aire a la mezcla, lo que aumenta su volumen y le confiere su caracteristica textura suave.
Una vez que se encuentra mezclado y congelado, el helado se encauza a las valvulas que llegan al

cabezal para finalmente vertirlo en el pote.

Dependiendo de la cantidad de boquillas que presente, serd la cantidad de sabores que puede elaborar

y también permite servir un sabor mixto o combinado a través de un mezclador.

Existen modelos “de caida” en los que la mezcla se preenfria y, al manipular la manija que abre el
dosificador, el helado se termina de elaborar y “cae” por peso de la gravedad y la presion del batidor.
En cambio, las maquinas “con bomba”, tienen una bomba compresora que ayuda a incorporar mas
aire en el momento de elaborar y servir, pudiendo ser del 90 % o mas, dependiendo de la receta y los

componentes de la mezcla.

Imagen N2 8: Mdquina dispensadora de helado soft

Fuente: Mercado Libre Argentina

La mezcla de helado soft es el principal insumo del equipo, puede conseguirse en polvo (al que se le
agrega agua o leche) o también en estado liquido (generalmente envasados en envases de tetra brick).
Esta Gltima presenta una calidad superior ya que esta pasteurizado (UHT) y generalmente

homogeneizado.
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e Mesa exhibidora de toppings

La mesa de toppings es un elemento muy importante en este tipo de negocio, ya que, ademas de su
funcién principal que es contener los distintos ingredientes, funciona como una verdadera vidriera

para el local.

Por lo general estan fabricadas en acero inoxidable junto con otros materiales resistentes y son
elaboradas a la medida, lo que ofrece la posibilidad de ser personalizada con colores, materiales y

formas, lo que permite agregar el disefio y estilo propio de la marca.

Ademas estan equipadas con las tres zonas necesarias para poder tener bien conservado cualquier

tipo de topping que queramos ofrecer:

® Zona neutra: para toppings secos como cereales, golosinas, chocolates, frutos secos, galletas,

etc.
e Zona fria: para toppings que requieren refrigeracién a menor temperatura como frutas frescas

® Zona de bafio maria: para diferentes tipos de coberturas que requieren temperaturas mas

altas para mantenerse liquidas

Estas mesas ofrecen un gran impacto visual con respecto a los clientes, es lo primero que verany sera

realmente favorable para el negocio.

Es una excelente opcién para que los clientes se sientan atraidos por la variedad de colores y opciones

de topping con los que pueden combinar y personalizar su helado.

Imagen N2 9: Mesa de toppings

Fuente: Google Imdgenes
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3.4. Despliegue y exhibicion de materiales y productos

Este aspecto es sumamente importante por el tipo de negocio que estamos planteando, es critico que
tanto los materiales como los productos se encuentren correctamente dispuestos y ordenados para

que el sistema autoservicio funcione correctamente.

El cliente debe tener a su disposicion desde los elementos de higiene hasta los distintos utensilios

necesarios para servirse como lo son los potes de polipapel, cucharas y servilletas.

Ademas, los sabores de helado deben estar adecuadamente sefializados a la vista del cliente y los

toppings agrupados por categorias para facilitar la eleccion.

Es necesario que el personal ponga especial atencidn en mantener el stock de todos los materiales y
productos necesarios, el cliente no deberia tener que solicitarle éstos a un empleado en ningun

momento, ya que se pierde la esencia del sistema autoservicio.

Imagen N2 10: Toppings en exhibicion

" Ry

Fuente: Google Imdgenes

3.5. Personal

Al facilitarse todos los medios para que el cliente se atienda solo, la cantidad de personal necesario
puede reducirse ya que no se enfoca en la atencién de forma directa sino que cumple un rol de

“asesor”.

Las principales funciones que quedan en manos del personal del establecimiento son las de brindar

informacién y explicar el procedimiento a los clientes al ingresar al local, mantener el stock y la
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limpieza, controlar la conducta del cliente (haciendo hincapié en el cuidado de la higiene), pesar el

producto final y cobrar.

3.6. Servicio al cliente

Aunque el cliente se atiende a si mismo, ello exige sin embargo, que se creen las condiciones que hagan

esto posible.

Estas condiciones incluyen el facil acceso a la mercancia, facilidad de tomarla, informaciéon impresa
sobre los envases o en la carteleria del local, y la disponibilidad de rapida asesoria de compras si fuese

necesario.

3.7. Pago de la mercaderia

El pago del producto se efectla en su totalidad a la salida, una vez completado el helado el cliente se

dirige hacia el cajero que lo pesa en una balanza y cobra el precio de acuerdo al peso del mismo.

3.8. Disposicion y diseio del local
El proyecto estd pensado para su instalacidn en un centro comercial, en un formato “isla” o “stand”.

Se busca lograr un formato pequefio basado en la simplicidad del local, pero cdmodo y amigable para
los clientes, ya que al ser una propuesta nueva su modo de operar debe ser lo mas predecible posible

para no generar confusiones.

A continuacidn presentaremos un modelo del layout con el fin de mostrar cdmo estarian distribuidos

los elementos dentro del espacio del local:
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Grdfico N2 5: Disposicion fisica del local

Samm
Hi

Fuente: Elaboracion propia

Las flechas indican la ruta que debe seguir el cliente al ingresar al local:

1. Estacién de higiene: en este apartado el cliente encontrara un dispenser de alcohol en gel para

desinfectar sus manos y luego se colocard un par de guantes de polietileno

2. Estacidn de descartables: en esta estacién estaran disponibles los elementos necesarios para que el

cliente comience a servir su helado, estos son los potes de polipapel, cucharasy servilletas descartables

3. Maquina dispensadora de helado: el cliente se servira el/los sabores de helado que desee

4. Mesa exhibidora de toppings: el cliente podra agregar los toppings que prefiera a su helado

5. Caja: por ultimo, el cliente debera dirigirse mhacia la caja donde un empleado pesara el helado y

cobrara el importe correspondiente

Ademas, la parte exterior del local contard con sillones incorporados al stand (sin mesas) donde los

clientes podran sentarse a consumir su helado si asi lo desean.

3.9. Informacion y comunicacién

Como hemos mencionado anteriormente, para que el proceso de compra funcione sin inconvenientes
es necesario que el cliente disponga de informacion clara para actuar de la forma mas independiente

posible y despejar cualquier duda que pueda presentarse.
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La asesoria por parte del personal y el uso de carteleria indicativa dentro del local cumplen un papel

muy importante.

Incluiremos un tv led donde se proyectara informacién importante para la guia de los clientes con el

paso a paso explicativo para preparar el helado, ingredientes disponibles y precio del producto.

Imagen N 11: Guia paso a paso para clientes

Fuente: Elaboracion propia
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4. EVALUACION DE LA IDEA

Consideramos que el proyecto de la heladeria autoservicio “A tu gusto” sobre el cual llevaremos a cabo
la investigacidn es una propuesta original e innovadora, ya que no existe en los principales centros

comerciales (Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall y La Barraca Mall) algo similar.

Es importante notar que la modalidad de autoservicio es cada vez mas implementada por distintos
tipos de negocios en la provincia, volviéndose muy popular en hamburgueserias y cervecerias
principalmente. No obstante, debe tenerse en cuenta que en los negocios nombrados el cliente no
entra en interaccién con la preparacién del producto sino que sélo se ocupa de realizar el pedido y

llevarlo a la mesa en la mayoria de los casos, lo que aporta un grado mayor de dificultad.

Incluso hay cierta incertidumbre sobre la aceptacién de la propuesta por parte del mercado, ya que se
considera al publico mendocino como “conservador” a la hora de consumir. Este modelo presupone
un cambio en las costumbres y estructuras ya que muchas personas estan acostumbradas y prefieren

gue las sirvan, ademds de que puede existir una fuerte preocupacion por el aspecto de la higiene.

Teniendo en cuenta lo anterior, buscamos determinar qué tan atractiva podria resultar la idea ante los
consumidores y determinar quiénes estarian dispuestos a consumir el producto ofrecido para

finalmente decidir si la implementacion del negocio resultaria exitosa.

5. VISION, MISION, VALORES Y OBJETIVOS

5.1. Definicion de la vision del negocio

Para determinar la vision de “A tu gusto” nos focalizaremos en las metas que busca lograr el negocio

a mediano/largo plazo aludiendo a cdmo desea ser y actuar en el futuro.

Nuestro objetivo es definir una propuesta de visidén con caracter inspirador y motivador, que constituya

el motor y la guia de la organizacién para poder alcanzar el estado deseado.
Responderemos las siguientes preguntas que nos ayudaran a construirla:
® (Qué queremos ser? Queremos ser una reconocida heladeria autoservicio en Mendoza

® (A ddnde queremos llegar? / éAmpliaré mi zona de actuacion? Nuestro objetivo es estar

presente en cada centro comercial de Mendoza
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® (Qué queremos lograr? Deseamos que nuestros clientes reconozcan la marca y que la misma

ocupe un posicionamiento positivo en su mente

® (/Qué queremos que opinen en un futuro las personas de la empresa? Queremos que las
personas estén convencidas de que ofrecemos un servicio innovador acompafiado de un

producto de calidad
Luego de haber respondido las preguntas, enunciamos la visién de la organizacion:

“Ser la heladeria autoservicio presente en cada centro comercial de Mendoza, reconocida como pionera
en la provincia por brindar un producto de calidad acompanado de un servicio innovador a nuestros
clientes, posicionando positivamente nuestra marca tanto en la mente del consumidor como en el

mercado.”

5.2. Definicion de la mision del negocio

Para definir la misidn de “A tu gusto” nos enfocaremos en la actividad que pretende desarrollar dentro
del mercado, haciendo referencia al publico al que va dirigido y destacando las particularidades o el

factor diferencial que presenta como negocio.

Mediante la misma buscamos dejar en claro el propdsito del negocio, es decir, el por qué de la
existencia de la empresa, incluyendo ademds una descripcidn general de la organizacién, su funciény

objetivos.
Responderemos las siguientes preguntas que nos ayudaran a construirla:

® (Qué hacemos? / éCudl es nuestro negocio? Nos dedicamos a vender helado aplicando la

modalidad de venta autoservicio

® (Cudles nuestra razon de ser? Nuestra razdn de ser es brindar junto con nuestro producto una

experiencia satisfactoria y divertida a nuestros clientes
® cJQuiénes son nuestro publico objetivo? Nos dirigimos a un publico general de todas las edades

® (Cudl es nuestro dmbito geogrdfico de accion? Estamos interesados en actuar en los

principales centros comerciales de Mendoza

® (Cudl es la ventaja competitiva que nos diferencia de nuestros competidores? A diferencia de
nuestros competidores ofrecemos un producto que cada cliente puede personalizar de
acuerdo a sus preferencias participando activamente del proceso de elaboracién y compray

viviendo una experiencia nueva
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Luego de haber respondido las preguntas, enunciamos la misién de la organizacion:

“Ser la primera heladeria autoservicio en Mendoza, brindando a cada uno de nuestros clientes la

posibilidad de vivir una nueva experiencia mezclando sabores y poniendo a prueba su creatividad para

preparar un helado tan unico como ellos mismos.”

5.3. Definicion de los valores de la organizacién

Para referirnos a los ideales, creencias y a la ética de la organizacién es necesario centrarnos en la

definicion de los valores de la misma, los cuales serdn de ayuda a la hora de tomar decisiones trazando

lineas y barreras de actuacidn para quienes forman parte de ella.

Establecer estos principios éticos contribuye a formar la cultura y la filosofia de la empresa y a dictar

ciertas pautas de comportamiento, por ello es de suma importancia que sean conocidos y compartidos

por todos los integrantes. Ademas, cumplen la funcién de convencer al publico objetivo de que puede

confiar en la organizacion.

Para guiarnos en la redaccién de los valores responderemos las siguientes preguntas:

¢Cémo somos? Somos una empresa comprometida con sus clientes, enfocada en su

satisfaccién

¢En qué creemos como empresa? Creemos que es importante que el producto que ofrecemos

vaya acompafiado de una experiencia positiva para nuestros clientes

éSi la empresa fuera un individuo, como seria? Si nuestra empresa fuera una persona seria
transparente, comprometida, confiable, preocupada por los demds, amable, responsable,

divertida y creativa

¢A qué aspectos de nuestro actuar prestamos mds atencion? Prestamos principal atencién a la

higiene y a la limpieza, la cordialidad y el asesoramiento.

Luego de haber respondido las preguntas, enunciamos los valores en los que se asienta la organizacion:

2
%

2
%

Calidad y mejora continua: nos comprometemos a no conformarnos, a insistir en nuestros

procesos hasta que el producto y servicio obtenido sea el mejor posible.

Originalidad, creatividad y diversion: son nuestros tres pilares a la hora de brindar el servicio.
Buscamos que nuestros clientes disfruten de una experiencia interactiva y divertida, lo que
nos impulsa dia a dia a innovar en nuestro producto y agregar nuevas caracteristicas que

resulten distintas y novedosas.
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< Personalizacion: tenemos presente que cada uno de nuestros clientes es diferente y por lo
tanto, busca cosas diferentes. Por esta razdn creemos importante brindarles la posibilidad de

imprimirle su propio sello al producto, haciéndolos sentir Unicos y especiales.

< Flexibilidad y adaptacion al cambio: somos conscientes de la vertiginosidad de los cambios en
la actualidad, por eso nos esforzamos en mantenernos flexibles para poder adaptarnos a las
nuevas condiciones que puedan presentarse y continuar satisfaciendo exitosamente las

necesidades de nuestros clientes.

< Responsabilidad: nos enfocamos en cumplir nuestras obligaciones como empresa y a
responder por nuestros hechos ante nuestros clientes y ante la sociedad en general, teniendo

especial cuidado al momento de tomar decisiones que los afecten.

R
6

Confianza: nos empefiamos en ganar la confianza de nuestros clientes mediante pequefas

acciones y mantenerla para generar una relacion cordial y mutuamente beneficiosa.

R
S

Transparencia y Sinceridad: buscamos que nuestro publico entienda claramente nuestras
motivaciones, intenciones y objetivos, obrando y expresando nuestro mensaje con verdad y

honestidad, sin segundas intenciones.

% Sencillez: estamos convencidos de que complicar los procesos no los hace mas interesantes,
es por ello que apostamos por lo simple, por lo sencillo, por hacer los procesos mds manejables

y amigables tanto para nuestros clientes como para nuestro personal.

5.4. Definicidn de los objetivos del negocio

Por ultimo, definiremos los objetivos de la organizacién, aquellas metas que marcardn el camino a
seguir y los pasos futuros de la organizacidn. Establecer objetivos correctamente es esencial para el
éxito, ya que sélo una vez que hayamos determinado hacia donde queremos ir podremos definir cémo

hacerlo.

Al momento de definir los objetivos debemos tener en consideracién la vision, mision y los valores
anteriormente expuestos, y establecerlos en consonancia con los mismos. Ademas de marcar el rumbo
para la organizacidn, los objetivos nos favorecen para trazar planes de accion y permitir medir y evaluar
su desempefio y resultados, concentrar esfuerzos, energias y recursos en la consecucién de un finy

servir como fuente de motivacién para los miembros.

Algunas preguntas que nos ayudardn son ¢Cudl es nuestro propdsito? O ¢Qué deseamos lograr con

todo esto?
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Definiremos a continuacion los objetivos generales del proyecto:

Posicionarnos como la primera heladeria autoservicio de la provincia de Mendoza
Convertirnos en un referente de nuestra especialidad

Expandir nuestro negocio a los principales centros comerciales de la provincia
Convertirnos en una marca reconocida y querida por nuestros clientes

Crear vinculos estrechos entre nuestros clientes y nuestro producto

Potenciar una imagen positiva del negocio, para ser percibidos por nuestros clientes como una

marca divertida

Imponer una tendencia de consumo novedosa, creativa y rentable

Y, en ultima instancia, los objetivos especificos:

R
%

R
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R
S

R
S

R
°

R
%

R
%

Aumentar las ventas anuales en un 30% durante el segundo afio

Inaugurar 2 sucursales mas el préximo afio que permitan ampliar el mercado

Realizar una campafia de marketing por medios de comunicacion tradicionales y redes sociales
Lanzar una campaifa de publicidad para posicionar nuestra marca

Poner en marcha una estrategia de branding que nos permita posicionar nuestra imagen de

marca en la mente del consumidor
Crear una tarjeta de beneficios para lograr la fidelizaciédn de nuestros clientes

Organizar dos eventos recreativos anuales para establecer una relacion mas cercana con

nuestros clientes

C. ANALISIS DE COSTOS

Llevaremos a cabo un analisis de costos basico con el objetivo de identificar y determinar la calidad y

cantidad de los recursos necesarios, asi como también establecer el valor monetario de los mismos

para la puesta en marcha del proyecto de negocio propuesto.

La comprension de los factores que afectan los costos, asi como su comportamiento nos permitira

realizar una mejor estimacién a futuro de los mismos, estableciendo prioridades y pudiendo

identificar costos innecesarios para conseguir una eficiente asignacion y control de nuestros recursos.
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1. COSTOS DE INICIO

A continuacién detallaremos el conjunto de recursos que nos ayudaran a poner en marcha nuestro

proyecto de negocio y la cantidad de dinero que es necesaria invertir para adquirirlos.

Inversion inicial Cantidad | Precio unitario | Precio total
Disefio y armado de stand 1 125.000,00 125.000,00
Maquina dispensadora de helado soft 1 212.000,00 212.000,00
Mesa de toppings 1 115.000,00 115.000,00
Cucharones acrilicos 21 41,90 879,90
Balanza digital 1 769,00 769,00
Dispenser de alcohol en gel 1 298,68 298,68
Dispenser de guantes 1 4.500,00 4.500,00
Servilleteros 2 398,00 796,00
Impresora Ticket Factura Electrénica Afip + Software | 1 8.600,00 8.600,00
Pc Allin One 1 10.998,00 10.998,00
TV Led 42" 1 16.499,00 16.499,00
Libro de quejas 1 560,00 560,00
Total Inversion Inicial 495.900,58

Describiremos cada uno de los elementos incluidos en el cuadro anterior:

e Stand comercial: disefio y fabricacién del stand de 2 x 2.5 metros listo para colocar en el centro

comercial.

e Magquina dispensadora de helado soft: maquina dispensadora de helado soft Nicecream con tres

boquillas para distintos sabores.
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e Mesa de toppings: mesa de toppings hecha a medida con un total de 21 toppineras distribuidas en
tres zonas (12 toppineras neutras para toppings secos, 6 toppineras frias para toppings frescos y 3
toppineras calientes para toppings a bafio maria).

e Cucharones acrilicos: cucharones fabricados en acrilico transparente reforzado para colocar uno
en cada toppinera.

e Balanza digital: balanza digital de disefio moderno con capacidad de hasta 3 kg.

e Dispenser de alcohol en gel: dispenser de pared racionador de alcohol en gel fabricado en resina
plastica de alta calidad.

e Dispenser de guantes: organizador y dispensador de elementos de seguridad e higiene realizado el
acrilico transparente reforzado.

e Servilleteros: servilletero metdlico con resorte para servilletas de papel tissue de 9 x 15 cm.

e Impresora Ticket Factura Electrénica AFIP + Software: a través de la misma es posible emitir factura

electrénica con impresora térmica de ticket y cumplir con la legislacién de facturacién de AFIP sin
necesidad de un controlador fiscal. Para Monotributistas y Exentos permite emitir: Factura
Consumidor Final, Factura C, Nota de Crédito a Consumidor Final y Nota de Crédito C.
Ademads, el paquete incluye: Impresora Térmica de 57 mm Xprinter con conexidn USB; Licencia
Software Core Gestion Small; Instalacidn, configuracidon y capacitacién de forma remota;
Homologacion de certificados digitales en AFIP y un mes de asistencia telefénica sin cargo. Ademas,
el sistema cuenta con las funcionalidades de Importacion de Articulos desde Excel, Acceso de
Usuarios, Almacenamiento de Clientes y Gestidn de Articulos.

e PcAllin One: computadora COMPAQ todo en uno.

e TV Led 42": TV Phillips de 42”con resolucién full HD. Cuenta con 3 puertos HDMI que permiten
transmitir de forma directa contenidos en alta definicién desde una PC. Con su puerto USB es
posible conectar una gran variedad de dispositivos electrénicos y periféricos.

e Libro de quejas: libro de quejas tapa dura con un total de 100 paginas.

2. COSTOS FUOS

Incluiremos aqui el calculo de los costos mensuales que deberemos afrontar independientemente de

los cambios en los niveles de actividad que pueda presentar nuestro proyecto de negocio.

Dividiremos al total de costos fijos en tres categorias: Alquiler, Costos laborales y Gastos varios.
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2.1. Alquiler

Comenzaremos detallando los costos de alquiler, por un lado deberemos afrontar el costo de alquiler
mensual del stand comercial, es decir, del espacio a ocupar dentro del centro comercial. Dentro del
mismo se encuentran incluidos los servicios de luz y wifi, es por ello que no los colocaremos como un

item separado.

También incluimos el canon del alquiler del dispenser de agua frio/calor que incluye un minimo de 6

bidones de 20 litros a consumir mensualmente.

Alquiler Mensual
Stand comercial 15.000,00
Dispenser de agua 1.020,00
Costo total alquiler 16.020,00

2.2. Costos laborales

El local contara con tres empleados, que realizardn turnos rotativos para cumplir con la jornada laboral
de 12 horas (de 10 a 22 hs.) establecida por el centro comercial. Consideraremos a uno de ellos como
“refuerzo” ya que su jornada laboral se dispondra entre el Jueves y el Domingo de cada semana cuando

se registra el mayor flujo de clientes y de ventas.
Cada empleado estara contratado para cumplir con una jornada de 32 horas semanales.

Los dias Lunes el local sera atendido por sus duefios, cumpliendo de esta manera con el dia de franco

compensatorio que corresponde a cada empleado.

Tomaremos de referencia la escala salarial publicada por la Federacién Argentina de Empleados de
Comercio y Servicios (FAECYS) segun el acuerdo de la paritaria 2019 de Empleados de Comercio que

abarca a todos los trabajadores comprendidos en el Convenio Colectivo de Trabajo 130/75.

Dentro de las Categorias de Empleados de Comercio y Servicios se remunerara a los empleados de
acuerdo a la categoria “Cajero B”. Si bien el mismo realizard tareas de atencién al publico,
asesoramiento, control y mantenimiento de stock y cuidado de la limpieza del local, el Convenio
Colectivo 130/75 establece en el CAPITULO Il — Agrupamientos y categorias profesionales (arts. 4 al
18) que aquellas empresas que empleen no mas de cinco personas comprendidas en el CCT 130/75
de Empleados de Comercio, y si las mismas no pueden categorizarse por la multiplicidad de tareas que

desarrollan, ajustaran la categorizacion de su personal a la siguiente escala:
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Tabla N2 2: Categorizacion del personal

Maestranza Basico (A)
Administrativos Categoria (B)
Cajeros Categoria (B)
Vendedores Categoria (B)

Fuente: Convenio Colectivo 130/75, Cap. lll: Agrupamientos y categorias profesionales

El cronograma semanal de horas a cumplir por cada empleado sera el siguiente:

Dias de la semana Jornada completa | Empleado 1 Empleado 2 Empleado 3
Lunes 12 - - -

Martes 12 6 6 -

Miércoles 12 6 6 -

Jueves 12 6 6 8

Viernes 12 6 6 8

Sdbado 12 4+2hsextra |4+2hsextra | 8

Domingo 12 4+2hsextra | 4+2hsextra | 8

Total de horas semanal 72 36 36 32

A continuacion detallaremos el calculo de horas y el costo laboral de las mismas para cada empleado:

Empleado 1
La jornada laboral semanal del Empleado 1 se compone de la siguiente manera:

e 6 horas diarias de Martes a Viernes (de 10 hs a 16 hs)

e 6 horas diarias el dia Sdbado compuestas por 4 horas normales (de 10 hs a 14 hs) y 2 horas extra

pagadas al 100% (de 14 hs a 16 hs)

e 6 horas diarias el dia Domingo compuestas por 4 horas normales (de 10 hs a 14 hs) y 2 horas extra

pagadas al 100% (de 14 hs a 16 hs)

90


https://www.ignacioonline.com.ar/cct-n-13075-convenio-colectivo-de/

Empleado 2

La jornada laboral semanal del Empleado 1 se compone de la siguiente manera:

e 6 horas diarias de Martes a Viernes (de 16 hs a 22 hs)

e 6 horas diarias el dia Sdbado compuestas por 4 horas normales (de 16 hs a 20 hs) y 2 horas extra

pagadas al 100% (de 20 hs a 22 hs)

e 6 horas diarias el dia Domingo compuestas por 4 horas normales (de 16 hs a 20 hs) y 2 horas extra

pagadas al 100% (de 20 hs a 22 hs)

Con estos datos, calcularemos el total mensual de horas trabajadas:

Dias de la semana Horas normales Horas extra al 100%
Lunes - -

Martes 6 -

Miércoles 6 -

Jueves 6 -

Viernes 6 -

Sabado 4 2

Domingo 4 2

Total de horas semanal 32 4

Total de horas mensual 128 16

Y teniendo en cuenta el total de horas trabajadas, calcularemos el costo laboral a afrontar:

Sueldo basico Cajero B (32 horas) 21.340,39

Aportes y contribuciones (24% + 17%) 41%
Cuota sindical, mutual y sepelio 4%
ART 2%

Total costo laboral

Y luego calcularemos el costo de las horas extra:

8.749,56
853,62
426,81

10.029,98
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Costo de hora extra

Costo de hora extra al 100%

Total de horas extras mensuales

Costo total horas extra

166,72

333,44

16

5.335,10

Esto nos permitira obtener el costo laboral total del Empleado 1y Empleado 2:

Sueldo basico “Cajero B”
Costo laboral

Costo horas extra

21.340,39

10.029,98

5.335,10

Costo laboral total de Empleado1 36.705,47

Costo laboral total de Empleado 2 36.705,47

Empleado 3 (refuerzo)

La jornada laboral semanal del Empleado 3 se compone de la siguiente manera:

e 8 horas diarias de Jueves a Domingo (de 14 hs a 22hs)

Con estos datos, calcularemos el total mensual de horas trabajadas:

Dias de la semana

Horas normales

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sdbado

Domingo

Total de horas semanal

Total de horas mensual

32

128
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Y teniendo en cuenta el total de horas trabajadas, calcularemos el costo laboral a afrontar:

Sueldo basico Cajero B (32 horas) 21.340,39

Aportes y contribuciones (24% + 17%) | 41% 8.749,56
Cuota sindical, mutual y sepelio 4% 853,62
ART 2% 426,81
Total costo laboral 10.029,98

A diferencia del Empleado 1 y el Empleado 2, no cumple con horas extra por lo que el costo laboral

total mensual del Empleado 3 es el siguiente:
Sueldo basico “Cajero B” 21.340,39
Costo laboral 10.029,98

Costo laboral total de Empleado 3 (refuerzo) @ 31.370,37

Una vez calculados los costos laborales de cada uno de los empleados, procederemos a cuantificar el

costo laboral total mensual:

Costo laboral Mensual
Costo laboral total de Empleado 1 36.705,47
Costo laboral total de Empleado 2 36.705,47
Costo laboral total de Empleado 3 (refuerzo) 31.370,37
Costo laboral total 104.781,31

2.3. Otros costos fijos

En esta categoria agruparemos aquellos gastos de un valor monetario menor a los anteriores, pero

qgue son importantes para el correcto funcionamiento del local en el dia a dia.

Dentro de los mismos incluiremos los siguientes items:
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Otros costos fijos Mensual
Asesoria contable 700,00
Monotributo (Categoria A) 1.294,12
Mantenimiento, reparaciones e imprevistos 3.000,00
Materiales de limpieza 800,00
Costo total gastos varios 5.794,12

e Asesoria contable e impositiva: incluye asesoramiento contable e impositivo, atencién a consultas

varias, facturacion, recategorizacidon semestral de monotributo y liquidacién de sueldos.

e Mantenimiento, reparaciones e imprevistos: suma de dinero para hacer frente a cargos adicionales

incurridos por sucesos imprevistos, rotura o mantenimiento de equipos o instalaciones.

e Materiales de limpieza: incluye los elementos de limpieza (mopa, balde, pafios) asi como también

los productos de limpieza (lavandina, desinfectante, limpiapisos) para mantener el local aseado en

forma permanente.

Con el total de costos por cada categoria, calcularemos el Costo Fijo Total mensual:

Costos Fijos Mensual
Costo total alquiler 16.020,00
Costo laboral total 104.781,31
Otros costos fijos 5.794,12
Total Costos Fijos 126.595,43

Y la composicidn de los mismos queda de la siguiente manera:
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Grdfico n® 6: Composicion de Costos Fijos

Costos fijos

4%

B Costo total alquiler
Costo laboral total

® Otros costos fijos

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar en el grafico, el costo laboral es el que ocupa una mayor proporcién dentro

del total del Costos Fijos, seguido por los alquileres y en menor medida los gastos varios.

3. COSTOS VARIABLES

En este apartado incluiremos el costo del total de los insumos necesarios para obtener nuestro

producto final, que es el helado personalizado por el cliente.

También incluiremos otros costos variables como el de poner a disposicién un dispenser de alcohol en
gel y otro de agua tanto para los clientes, como para el publico que desee servirse sin consumir el
producto. Debemos tener en cuenta que esto nos sirve para atraer gente que acerca a mirar y que

posteriormente puede convertirse en un nuevo cliente.

3.1. Costos variables del producto

Para comenzar con el cdlculo de los costos variables que estan directamente relacionados con el

producto, diferenciaremos los costos de los materiales descartables necesarios para servirse y los
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costos de la materia prima comestible. Para los primeros, calcularemos el costo de cada material por

unidad y para los segundos estimaremos el precio de costo por cada 100 gramos, ya que la modalidad

de venta al publico es por peso.

Comenzaremos con el calculo de los materiales:

Materiales descartables

Costo por unidad

Guantes descartables polietileno
Potes polipapel 250cc personalizado
Cucharas plasticas descartables
Servilletas de papel tissue

Total

0,30

5,93

0,41

0,60

7,24

Luego, para conocer el costo unitario variable correspondiente a 100 gramos de helado terminado (con

toppings incluidos), calculamos por un lado el costo exacto del helado:

Helado

Costo por 100 gr

Mezcla de helado soft

10,00

Y por otro lado, el costo de cada uno de los 21 toppings disponibles en la heladeria divididos por

categoria:
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Costo por 100 gr

TOPPINGS | Secos

Frescos

A bano maria

10

11

12

Mix frutos secos
Granola con miel
Rocklets

Bolitas de cereal bafiadas
Aritos frutales de cereal
Galletas Mini Oreo
Galletas Toddy
Gomitas Mogul Moritas
Gomitas Mogul Ositos
Gomitas Mogul Dientes
Bon o Bon

Malvaviscos

Total toppings secos
Frutilla

Mix de frutos rojos
Anana

Kiwi

Durazno

Mango

Total toppings frescos
Nutella

Bafio de chocolate semiamargo Aguila
Salsa de dulce de leche

Total toppings a baifo maria

38,30

25,00

40,00

50,00

10,00

51,85

33,15

21,20

46,00

52,20

66,22

37,50

471,42

19,08

26,00

28,50

26,00

23,00

32,00

154,58

54,00

27,40

28,40

109,80
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A continuacidn, realizamos una suma promedio del precio de cada topping para establecer el costo de

los mismos por cada 100 gramos:

Toppings

Costo por 100 gr

Promedio toppings secos, frescos y a bafio maria

35,04

Una vez que ya contamos con cada uno de los costos diferenciados, podemos estimar el costo unitario

del producto terminado por cada 100 gramos:

Costo variable unitario

Materiales descartables 7,24
Helado soft 10,00
Toppings 35,04
Total 52,27

Como podemos observar en el cuadro anterior, el costo unitario por cada 100 gramos de helado es de

$52.27 y se compone de la siguiente manera:

Grdfico n® 7: Costo variable unitario

Costo unitario variable por 100 gramos

Fuente: Elaboracion propia

B Materiales descartables

W Helado soft

H Toppings
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Dentro de la composicién de los costos, el que ocupa mayor proporcién corresponde a los toppings,

seguido por el helado soft y por ultimo, los materiales descartables.

Esta situacién se debe a que hemos seleccionado productos de primeras marcas con las cuales el
cliente pueda sentirse identificado y confiado al momento de elegirlas para incorporarlas a su helado,
ya que las mismas se encuentran posicionadas positivamente en la mente del consumidor y eso nos

ayuda a transferirlo a nuestro producto estableciendo de esta manera una ventaja competitiva.

3.2. Otros costos variables

En este apartado tendremos en cuenta aquellos costos que no estdn directamente relacionados con el

producto, pero que pueden variar mensualmente con el volumen de ventas y con el flujo de clientes:

Otros costos variables Mensual

Botellon de agua 20 lts. 1.700,00
Vasos plasticos descartables 110 cc | 1.290,00
Alcohol en gel 5 Its. 415,00

Total de Otros costos variables 3.405,00

e Alcohol en gel: sanitizante de manos por 5 litros para mantener la higiene tanto del personal como
de los clientes que ingresen al local.

e Biddn de agua: botellon de PET y Policarbonato de 20 litros de agua filtrada, purificada y ozonizada.
Incluiremos 10 bidones adicionales a los 6 que ya incluye el costo de alquiler del dispenser.

e Vasos plasticos descartables: vasos de 110 cc por mil unidades para que los clientes y el publico en

general puedan beber agua del dispenser cuando lo deseen.
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Asi, damos por finalizado el Capitulo Il, donde comenzamos describiendo los puntos de interés de la
modalidad de venta autoservicio a tener en cuenta, luego detallamos nuestra idea de proyecto y
continuamos dandole vida a través del detalle del producto final a ofrecer, los materiales a utilizar, el
equipamiento necesario para lograrlo asi como también las caracteristicas del local y su disposicidon

para brindar una experiencia agradable a nuestros clientes.

Luego, dando un paso mds, comenzamos con la definicidon de nuestra visidn, misidn, valores y objetivos

gue serdn la principal guia para el negocio propuesto.

Por ultimo, incluimos un analisis que incluye los costos en los que sera necesario incurrir para poner
en marcha el proyecto, teniendo en consideracién también a los que habra que hacer frente mes a

mes y por supuesto, los costos inherentes al producto que venderemos.

De esta manera, hemos conseguido darle vida a nuestro negocio comenzando desde lo intangible de
la idea del proyecto, agregando detalles y llegando hasta lo tangible del andlisis de costos con el

objetivo de tener un vistazo amplio pero completo del negocio propuesto en la presenta investigacion.
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CAPITULO Il

DETERMINACION DEL NIVEL DE ATRACTIVO DEL SECTOR

En este tercer capitulo nos centraremos en el sector de negocios al que aspiramos formar parte con
nuestro proyecto. Comenzaremos nuestro andlisis aplicando el modelo propuesto por Hugo Ricardo
Ocaiia en su libro Direccidn estratégica de los negocios con el fin de determinar qué tan atractivo
resulta el sector de negocios visto primero desde los distintos niveles de variables para luego llegar al
calculo del nivel de atractivo final. También incluiremos en el presente, un andlisis de la competencia
actual en los tres centros comerciales que tomamos como limite geografico para la presente

investigacion.

A. ANALISIS DEL SECTOR SEGUN EL NIVEL DE VARIABLES

1. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEL NIVEL 1

1.1. Clientes

Al tratarse de un proyecto de negocio, el mismo no cuenta con clientes actuales que realicen sus

compras con frecuencia en el local sino que todos los clientes deben considerarse como potenciales.

Es decir, que los potenciales clientes de “A tu gusto” estan formados por aquellas personas que

actualmente consumen helado y que, por consiguiente, le compran a la competencia.

a. Clientes actuales: para analizar esta variable tomaremos como referencia a los clientes actuales de

las heladerias presentes en los diferentes centros comerciales.

a.1. Condiciones de la demanda (Clientes-Demanda)

101



a.1.1. Tamano del mercado: MEDIO (LO)

Estimaremos el tamafio del mercado teniendo en cuenta a los clientes que estarian dispuestos a
consumir nuestro producto, es decir, aquellos consumidores que actualmente compran en las

heladerias nombradas.

Teniendo en cuenta lo anunciado en la visién y en la misidn, y considerando que se trata de un proyecto
nuevo pensado en primera instancia para ser instalado sélo en los centros comerciales de la provincia
de Mendoza, debemos anticipar que aunque el mercado se presente como relativamente grande, los
objetivos de la empresa y sus capacidades para atender al mercado en términos de oferta no son

demasiado amplios.

a.1.2.Crecimiento del mercado: ALTO (GO)

Argentina se alza como uno de los paises de mayor consumo de helado de América Latina y ocupa un

lugar muy importante a nivel mundial.

Segln las estadisticas provistas por la Asociacidon de Fabricantes Artesanales de Helados y Afines
(AFADHYA), el consumo per capita anual se duplicé en los ultimos 18 afios pasando de 3 kg por persona

por afio en el afio 2000 a 6.9 kg en la actualidad.

Los expertos sefialan que este crecimiento se debe principalmente al incremento de la oferta dado por
la expansidon de las grandes cadenas de heladerias del pais acompafiado por una demanda cada vez
mas estable por parte de los consumidores. La investigacion que llevé adelante la firma TNS Argentina
para AFADHYA revela que los argentinos muestran “alto involucramiento” en términos de consumo,
ya que alrededor del “80% de la poblacién toma helado artesanal habitualmente y un 27% lo hace

durante todo el afio”.

Otra de las razones del aumento de la demanda se debe a la aparicion del delivery al facilitar el acceso
de las personas al helado y aportar comodidad representando el 25% de las ventas durante el invierno

y el 22% en el verano.

A fines de octubre del 2018 el sector se ubicd en un 4% debajo de la rentabilidad y las ventas cayeron
un 10% respecto al aflo 2017 debido a la inflacién, los fuertes incrementos en las tarifas y la suba de
precios en insumos (sobre todo en lacteos). Sin embargo, como cada afio, se espera un aumento de
las ventas por los meses fuertes de verano, ya que la venta importante empieza entre octubre y

diciembre, dependiendo de la temperatura.

Ademas es importante resaltar que segun la Subsecretaria de Alimentos y Bebidas dependiente del
Ministerio de Agroindustria, Argentina exportd 3063 toneladas de helado en los primeros 11 meses de

2017. La cifra representa una suba del 65% respecto del mismo periodo del afio anterior.
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A nivel mundial, segin un estudio de Mordor Intelligence, se espera que el valor del mercado global
de los helados trepe hasta US$89.500 millones en los proximos cinco afios, con una tasa de crecimiento

anual compuesto del 4,9% para el periodo comprendido entre 2018 y 2023.

a.1.3.Elasticidad de la demanda: MEDIO/ALTO (LA)

La elasticidad de la demanda en un mercado depende de cdmo trazamos los limites del mismo, es
decir, mientras mas definido sea el mercado, se tiende a tener demandas mas eldsticas que los
mercados en un sentido mas amplio, porque se vuelve mas facil encontrar sustitutos cercanos para los

bienes de mercados mas estrechos.

Centrandonos en el mercado del helado, una categoria bien definida, podemos decir que tiene una
demanda ligeramente elastica porque ante un aumento de precios, es facil sustituir el helado por otros

postres mas accesibles para los consumidores.

Ademas debemos tener en cuenta que aunque el helado se encuentra en la categoria de alimentos,
no se considera un bien esencial y necesario para la subsistencia y el desarrollo habitual de las
actividades de las personas, es decir, que no se trata de un producto de primera necesidad por lo que

ante un aumento en el precio se espera que algunos consumidores se alejen de su consumo.

a.1.4.Propensién al consumo o propension al gasto: MEDIO (LO)

Esta es una condicién que varia en los distintos paises por diferentes razones, Argentina se presenta
como un pais con condiciones econdmicas y politicas mayormente inestables por lo que es dificil definir

a su poblacién como consumista o ahorrista de forma permanente.

Aungue en época de crisis el consumo se ve resentido y la gente tiende a gastar menos, la conducta
de consumo de la clase media argentina ha variado en la Ultima década. Segun indican los analistas del
mercado, la gente ya no se desvive por ahorrar, como en el pasado sino que prefiere adquirir bienes
de consumo financidndose en cuotas, aprovechando las ofertas que brindan los bancos, las tarjetas de

crédito, los supermercados y hasta los cupones de descuento que se consiguen en Internet.

Puede decirse que los argentinos de clase media privilegian el consumo y miran el corto plazo. Sus

miembros ya no sienten verglienza en ir tras las promociones, algo que no ocurria en el pasado.

Ademas, segln un estudio realizado por la consultora D'Alessio, mientras en el pais el 56% de las
personas tienen intencion de consumiry el resto (44%) de ahorrar, en Mendoza esa relacién es de 60%

a 40%.
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a.1.5.Poder adquisitivo: MEDIO/BAJO (LO)

Pese a que el helado puede considerarse como un producto de facil adquisicién, lo cierto es que no
todas las heladerias apuntan a cubrir un mercado con distintos niveles de ingresos sino que por lo
general segmentan y se diferencian por atender a un publico que presenta un poder de adquisitivo

promedio-alto o promedio-bajo.

Aungue segun un informe de la Universidad de Avellaneda (Undav) los estudios indican que Argentina
es el pais de la regién con mayor deterioro del poder adquisitivo del salario minimo cuya principal raiz
es el incremento sostenido en el nivel de precios, algunos especialistas aseguran que incluso en los
momentos mds oscuros de la economia argentina, en el que mds del 50% del pais estaba bajo la linea
de pobreza y otro 23% en indigencia, el helado no dejd de estar presente en las mesas. Ya sea en una
reunion entre amigos o con la familia, el argentino tiene una predileccién por las cremas que se
fundamenta en la inmigracién italiana (muchos afirman que el helado nacié en esa regién). Es que el
“gelatto” como le dicen los “tanos” es su postre preferido y la inmigracion en Argentina a principios de

siglo XX tiene un gran componente italiano.

a.1.6.Capacidad de compra: ALTO (GO)

En los ultimos afios se observa una marcada tendencia al uso de las tarjetas de crédito ya no sélo de
uso exclusivo para grandes gastos como en un principio, sino también para compras cotidianas y de
montos pequefios por parte de los consumidores. Esta situacion ha provocado que los negocios se
vean obligados a ofrecer facilidades de compra a sus clientes que permitan aumentar su capacidad de

compra mas alla de su poder adquisitivo.

Hoy la mayoria de las heladerias, excepto aquellas muy pequefias o “de barrio”, reciben ademas de
efectivo, tarjetas de débito y crédito para el pago de sus productos. Ademds de aportar comodidad y
cierto financiamiento a sus clientes, también existen en muchos casos promociones bancarias con

importantes descuentos para alentar su uso.
a.2.Clientes actuales (Clientes-Empresa)

a.2.1.Relacidn clientes actuales/clientes potenciales: MEDIO (LO)

Al tratarse de una empresa que no se encuentra compitiendo actualmente en el mercado no es posible
establecer la relacién exacta entre clientes actuales con los potenciales ni calcular una cuota de
mercado. Sin embargo, podemos estimar la participacidn de mercado teniendo en cuenta la cantidad

de competidores directos o indirectos existentes en el drea de cobertura o mercado potencial.

En nuestro caso podemos ver que existen dentro de cada centro comercial mds de tres competidores

directos integrados por heladerias y por lo menos un competidor indirecto representado por locales
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de comida rdpida que también ofrecen helados. Considerando lo anterior, y el dmbito geogréfico
limitado en el cual nos enfocamos podemos suponer que la cuota de mercado a la que podriamos

acceder no es demasiado alta.

a.2.2.Costo de cambio a la competencia de los clientes: MEDIO (LA)

La fidelizacién que algunos clientes mantienen con su heladeria de preferencia puede ser dificil de
sortear, por lo cual es importante mostrar a los potenciales consumidores razones para que consideren

trasladar su consumo hacia nuestro negocio.

Una de las barreras mas fuertes que dificulta el pase de un cliente es estar frente a lo desconocido, al
tratarse de un negocio nuevo y una marca nueva de la cual no conoce el producto. Sin embargo, estas
barreras pueden disminuirse ofreciendo al publico un producto novedoso y creativo acompafiado de

una experiencia divertida.

a.2.3.Demanda de servicios: ALTO (GO)

En la actualidad el consumidor no se conforma con adquirir un simple producto, sino que demanda
servicios adicionales a éste. Asi, podemos ver que algunas heladerias ofrecen servicio de entrega a
domicilio, club de beneficios, amplios locales con instalaciones para consumir en el lugar, atencién

personalizada, etc.

En nuestro caso, tratdndose de una heladeria autoservicio con un formato pequefio y enfocado a una
compra mas impulsiva, no es indispensable adicionar el servicio de delivery ni ofrecer a los clientes un
lugar para sentarse y comer. Asimismo, es posible agregar valor mediante la asesoria y ofreciendo
sabores y toppings novedosos que deriven en un producto aumentado que supere las expectativas que

los consumidores habian depositado en él.

a.2.4.Demanda de condiciones de los clientes para mantener la fidelizacidon: BAJO (GO)

Al no contar con clientes actuales, no es necesario que la empresa incurra en costos que para
mantenerlos fidelizados, sino que serd la competencia la que se vera amenazada y deberda incrementar
sus costos para ofrecer un plus en sus productos con el fin de que sus clientes no dejen de consumir

en sus locales.

a.2.5.Condicion del Valor Cliente (Vc): MEDIO (LA)

Es importante que si la heladeria crea expectativas en cuanto al producto ofrecido referidas, por
ejemplo, a sabores y toppings novedosos, las mismas se cumplan. De lo contrario, los potenciales
clientes pueden hacer comparaciones con la competencia y demandar iguales o mejores condiciones

que podrian aumentar los costos.
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a.2.6.Cercania geografica: ALTO (GO)

Al tratarse de un modelo de negocio pensado para un centro comercial, la ubicacién no presenta
grandes diferencias en cuanto a distancia geografica con el resto de la competencia, por lo que el
cliente no demandard servicios adicionales como entrega a domicilio, compra por internet o compra

telefénica ya que puede recorrer la totalidad del recinto a pie.

A pesar de que todos los competidores se encuentran dentro del mismo establecimiento, debe tenerse
en cuenta que existen zonas calientes y zonas frias, con mayor y menor flujo de gente. Algunos de los
sitios ideales para la localizacidon de la heladeria son el patio de comidas, entrada/salida del cine y

entrada/salida del patio de juegos.

a.2.7.Habitos de compra: MEDIO/ALTO (LO)

Seguln un estudio realizado por la consultora D'Alessio IROL, aquella imagen del consumista mendocino
conservador esta quedando atras. La globalizacidon ha hecho que a la hora de consumir la gente de
Mendoza sea mas parecida a la de otras ciudades del pais, ha habido un cambio de mentalidad que

también se observa en el sector empresario.

Este paulatino cambio de mentalidad lleva a la modificacion en los habitos de compra que puede ser
beneficiosa para el proyecto, ya que se observa por parte de los consumidores una mayor tendencia a
probar cosas nuevas asi como también el uso del sistema autoservicio en distintos tipos de locales de

concurrencia.

a.2.8.Sensibilidad al precio: MEDIO/ALTO (LA)

Como resaltamos anteriormente, la demanda del mercado del helado presenta cierta elasticidad
explicada por su naturaleza (no es un bien de primera necesidad) y ademas es posible sustituirlo por
otros productos. Es decir, que un aumento de los precios podria trasladar la demanda de las heladerias
hacia, por ejemplo, puestos de dulces, kioscos, supermercados dentro del centro comercial para

sustituir al helado.

a.2.9. Sensibilidad a la marca: MEDIO/ALTA (LA)

El consumidor mendocino se caracteriza por ser conservador e innovador al mismo tiempo, es decir,
qgue en general el mendocino es mas bien innovador con la condicidn de que la marca sepa qué, cémo
y dénde ofrecerle un producto o servicio, de otra manera, continuara siendo apegado a lo que ya

conoce.

Al existir marcas de helados con importante trayectoria en el mercado mendocino, es probable que

los clientes se muestren sensibles ante caracteristicas asociadas a calidad conocida, sabores favoritos
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de un local en particular y la tradicién o experiencia adquirida con los afios, y que por tales razones las

prefieran frente una nueva marca.

a.2.10.Sensibilidad a los criterios de sefialamiento: ALTO (GA)

Actualmente el marketing y la publicidad tienen un fuerte impacto en los habitos de alimentacion de
la sociedad. Los consumidores de productos alimenticios evidencian importantes cambios de conducta

de compray preferencia ante los diferentes estimulos comunicacionales.

Al tratarse de un negocio nuevo y totalmente desconocido, la empresa deberd pensar en una fuerte
inversidon sobre todo en publicidad y posicionamiento de la marca para lograr competir con los

competidores ya conocidos por el publico.
b. Clientes potenciales
b.1. Clientes-Competencia

b.1.1. Tamafio de los clientes potenciales: ALTO (GO)

Podemos considerar que todos aquellos clientes que actualmente compran en las heladerias
competidoras forman parte de los clientes potenciales para la empresa bajo analisis. Al encontrarnos
frente a un mercado medianamente grande considerando las limitaciones geograficas ya nombradas,

podemos inferir en que el tamafio de los clientes potenciales es grande presentando una oportunidad.

b.1.2. Costo de cambio de los clientes de la competencia hacia la empresa analizada: MEDIO/ALTO (LA)

Si bien el producto ofrecido puede resultar novedoso para los potenciales consumidores, vencer la
barrera de lo desconocido presenta una alta dificultad para un negocio totalmente nuevo por lo que
algunos de los consumidores no estarian dispuestos a abandonar su heladeria “de confianza” que les
ofrece un producto conocido para probar un producto nuevo que tal vez no cumpla con sus exigencias

personales.

b.1.3. Grado de fidelizacion de los clientes con la competencia: ALTO (GA)

Muchas de las heladerias competidoras han logrado fidelizar a sus clientes a lo largo de los afios, las
heladerias “tradicionales” representan un desafio para las nuevas, ya que su marca estd bien

posicionada en la mente del consumidor.

Algunas marcas mas nuevas también han logrado que sus clientes regresen a su negocio en reiteradas
oportunidades otorgando una tarjeta de puntos asociada a un programa de beneficios, lo que les
permite conocer al cliente con sus gustos y preferencias y recompensarlo por su fidelidad alentando el

consumo.
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b.1.4.Fidelizacidn por diferencias: MEDIO/ALTO (LA)

Algunos clientes muestran un grado de fidelidad muy rigido asociado a la creencia de que cierta marca
le otorga elementos diferenciales por los cuales no estarian dispuestos a comenzar a comprar en otro
local. Esta creencia, que puede resultar real o no, esta relacionada muchas veces a la calidad del helado
y la confianza que deriva de la misma, lo que implica que una nueva heladeria se encuentre en

desventaja ante esta situacion.

b.1.5.Fidelizacidn por precios: MEDIO/BAJO (LO)

No es posible mantener fidelizado a un cliente por el precio, aunque la empresa se interese en ofrecer
sus productos a precios accesibles puede suceder que ingrese al mercado otra empresa con
caracteristicas similares y precios menores por lo que los consumidores desplazarian sus compras hacia

esta ultima.

Esto puede resultar beneficioso para la nueva heladeria ya que podria utilizar una estrategia de
penetracidn para ingresar al mercado ofreciendo un nuevo producto a un precio significativamente
mas bajo que sus competidores con el fin de ganar cuota de mercado y generar una base de clientes,

aunque optar por este tipo de estrategias pueden resultar muy costoso.

Variable Tipificacion GA LA LO GO | Valor
1 2 4 5

Clientes actuales: condiciones de la 24/6=4
demanda

Tamafio del mercado MEDIO X 4
Crecimiento del mercado ALTO X 5
Elasticidad de la demanda MEDIO/ALTO X 2
Propensién al consumo o propensién al gasto | MEDIO X 4

Poder adquisitivo MEDIO/BAJO X 4
Capacidad de compra ALTO X 5

Clientes actuales: clientes - empresa 32/10=3.2

108



Relacién clientes actuales/clientes

potenciales

Costo de cambio a la competencia de los

clientes

Demanda de servicios

Demanda de condiciones de los clientes para

mantener la fidelizacion

Condicién del Valor Cliente (Vc)

Cercania geografica

Habitos de compra

Sensibilidad al precio

Sensibilidad a la marca

Sensibilidad a los criterios de sefialamiento

Clientes potenciales: clientes-

competencia

Tamafio de los clientes potenciales

Costo de cambio de los clientes de la

competencia hacia la empresa analizada

Grado de fidelizacion de los clientes con la

competencia

Fidelizacidn por diferencias

Fidelizacidn por precios

VALOR FINAL

MEDIO

MEDIO

ALTO

BAJO

MEDIO

ALTO

MEDIO/ALTO

MEDIO/ALTO

MEDIO/ALTO

ALTO

ALTO

MEDIO/ALTO

ALTO

MEDIO/ALTO

MEDIO/BAJO

14/5=2.8

3.33
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De acuerdo a las variables analizadas relacionadas con los CLIENTES, el sector resulta con un total de

3.33 puntos: MEDIANAMENTE ATRACTIVO

1.2. Empresa
a. Empresa-Clientes-Competencia

Analizaremos la oferta de heladerias presente en los tres centros comerciales elegidos: Mendoza Plaza

Shopping, Palmares Open Mall y La Barraca Mall.

Describiremos los aspectos principales de cada marca con el objetivo de conocer su actual actuacién

en el sector de negocios al que apuntamos ingresar.

Descripcion de las marcas

A continuacién llevaremos a cabo una pequefia descripcion de las marcas presentes en los centros

comerciales mencionados:

Grido es una marca de helados argentina, fundada en el afio 2000 por la familia Santiago con la
propuesta de ofrecer un producto al alcance de todos. Su primera franquicia fue inaugurada en el

barrio Alberdi de Cérdoba Capital.

Hoy la cadena cuenta con mas de 1000 franquicias y se encuentra presente en mds de 550 localidades

de Argentina (en todas las capitales provinciales), Chile, Uruguay y Paraguay.

En 2013, segun la consultora Euromonitor, Grido es elegida como la principal cadena de

comercializacién de helados en Latinoamérica y la quinta en el mundo.

Ademas, la firma ha sido elegida para formar parte de IICC (International Ice Cream Consortium) la
asociacion de productores de helado que no pertenecen a grandes corporaciones y compuesta por

organizaciones de 11 paises. Entre sus miembros provenientes de Emiratos Arabes, Noruega,
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Australia, Canadd, Croacia, Espafia, Suecia, Nueva Zelanda, China, ltalia y Guatemala, alcanzan a

producir 750 millones de kilos de helado al afio.

A partir de 2017, Grido se suma a la lista representando a Sudamérica y queda ubicado en segundo
lugar, detrds de una compaiiia china, por sus niveles de produccién anuales de kilos de helado, que

asciende a 75 millones.

[eddo

DEspg 1962

Freddo es una heladeria de origen argentino, una de las cadenas mas conocidas de helado artesanal
premium de la Argentina. Fue fundada en 1969 por inmigrantes italianos que se radicaron en la
Argentina y la apertura de su primer local se realizé en la esquina de Pacheco de Melo y Callao, en el

barrio portefio de Recoleta.

En la actualidad cuenta con mas de 120 locales en la Argentina, Uruguay, Paraguay, Bolivia, Chile, Brasil

y Estados Unidos.

Guapaletas es una marca de helado artesanal en palito de origen argentino. Fue fundada en 2015y su

primera fabrica se ubicé en Florida, Provincia de Buenos Aires.

Su modelo incluye puestos propios y franquiciados al estilo de stand o food truck, los cuales le

permiten reducir costos y potenciar la visibilidad de la empresa en mas de 70 puntos de venta.

En la actualidad cuenta con 63 franquicias, ubicadas en diferentes provincias: Mendoza, Formosa,

Chaco, Santa Fe, Catamarca, Chubut, Corrientes, Salta, Jujuy, Neuquén, Rio Negro, San Luis, varias
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ciudades de la Provincia de Buenos Aires, Capital Federal y GBA. Ademds comenzd su expansion por

Europa, planeando desembarcar en Barcelona a fines de este afio.

Ferruccio Soppelsa es una heladeria de origen mendocino que, rumbo a cumplir 100 afios, se ha

convertido en una de las marcas con mas historia y mejor posicionadas de la provincia.

Fue Guerino Soppelsa, padre de Ferruccio, quien se vino a la Argentina con su hijo mayor en 1927
huyendo la de tragedia econdmica y social que dejé la Primera Guerra Mundial. Una vez instalado en
Mendoza abrié su primera heladeria en la esquina de Belgrano y Avellaneda, iniciando un negocio con

sus hijos que afios después traeria gran fama.

Diez afios después, en 1937, con 14 afos llega Ferruccio Soppelsa a la provincia junto a su madre y su

hermano para reunirse con su padre.

El negocio continud expandiéndose y en 1930 abrid su segundo local en la esquina de Espafia y Las
Heras, y luego en 1954 abrié el mas conocido y concurrido de todos: el de Emilio Civit y Belgrano, que

convirtié a esa esquina en la esquina del helado.

Hoy, ademas de varias sucursales, la firma posee una fabrica modelo ubicada en San Martin Sur 450
de Godoy Cruz, que consta de mas de 400 m2 y estd equipada con maquinaria de Ultima generacién

importada de Italia.

INNAMORATO

Innamorato es una heladeria mendocina de helado artesanal premium inaugurada en 2017. El sello de
la marca es ofrecer productos naturales con ingredientes frescos y el mejor sabor, para lograrlo, la

firma decidid utilizar, en el proceso de elaboracién, maquinaria italiana de ultima generacién y llegar
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a los mejores maestros heladeros, quienes estan constantemente aprendiendo y adaptando los

conocimientos a las nuevas exigencias del mercado.

Aunque el helado es su producto estrella, también cuentan con servicio de pasteleria destacada,
chocolateria, bomboneria de disefio, y cafeteria fina, atendiendo a un segmento exigente de

consumidores.

Spoon Frozen Yogurt es un emprendimiento mendocino inaugurado en 2014.

Su propuesta comercial ofrece una alternativa al tradicional helado, reemplazandolo por yogurt

congelado y bajo una modalidad de autoservicio.

Si bien esta marca no forma parte de la categoria “heladerias” ya que no ofrece helado sino yogurt
congelado, decidimos incluirla dentro de nuestra competencia ya que su modelo de negocio es el que

presenta mas caracteristicas similares al proyecto que presentamos en la presente investigacion.

%Y a/a%}a /0/40&/‘

Burton es una marca de helados en rollo a la plancha. Se trata de un emprendimiento mendocino

desarrollado a mediados de noviembre del 2017 por los hermanos Sergio y David Azzolina, quienes
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después de haber vivido casi un afo en Japdn y sus alrededores, al volver a la Argentina decidieron

incorporar un nuevo producto en el mercado de Mendoza.

Al trabajar sobre este producto en Asia pudieron construir las maquinas y desarrollar el delicioso rollo

con un estilo americano.

La empresa que estd en desarrollo espera llegar a toda la Argentina con su cadena de franquicias que

ya estd en su puesta en marcha.

Centros comerciales

En este apartado detallaremos las principales caracteristicas de los tres centros comerciales y de qué

manera esta formada la oferta de heladerias en cada uno de ellos.

MENDOZA PLAZA SHOPPING

o)

Mendoza Plaza

Shopping

Mendoza Plaza Shopping, perteneciente al grupo IRSA (Inversiones y Representaciones Sociedad
Andnima), es uno de los centros de compras mas importante de la region de Cuyo. Fue inaugurado el
3 de diciembre de 1992 y se encuentra ubicado en el Acceso Este Lateral Norte 3280 de la localidad de

Guaymallén, a sélo 10 minutos del centro de la ciudad de Mendoza.
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Cuenta con mas de 180 locales comerciales, repartidos entre las principales marcas nacionales e
internacionales, ademds de una variada oferta gastrondmica presente en su patio de comidas y de

entretenimiento.

El centro comercial se distribuye en dos niveles y cuenta con estacionamiento gratuito para 1.800

vehiculos. El Mall apunta a una clientela de ingresos medios con una edad de entre los 28 y los 40 afios.
Las marcas de helado presentes en el Mendoza Plaza Shopping son:
Ferruccio Soppelsa
* Ubicado en la Planta Baja del centro comercial
* Forma parte de patio de comidas
* Cuenta con espacio para sentarse y consumir
* Anexa cafeteria y pasteleria
»  Ofrece 40 sabores de helado
+ Los helados de formato individual oscilan entre $115 y $140
Freddo
« Ubicado en la Planta Alta del centro comercial
+ Se encuentra frente a una de las principales entradas de la tienda departamental Falabella
* Anexa cafeteria y pasteleria
« Cuenta con espacio para sentarse y consumir
»  Ofrece 25 sabores de helado
+ Los helados de formato individual oscilan entre $100y $130
Guapaletas
* Ubicado en la Planta Baja del centro comercial

« Se encuentra frente a una de las entradas principales del mall y frente a la entrada del patio

de juegos Neverland
* Local de formato isla o stand
« Ofrece 36 sabores de paletas
«  Sus precios oscilan entre $50y $125

Spoon
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» Ubicado en la Planta Alta del centro comercial

« Seencuentra frente a Freddo

* Local de formato isla o stand

* Ofrece 3 sabores de yogurt congelado y mds de 20 toppings
* Formato individual con capacidad de 250 gramos

+  El precio es de $65 por 100 gramos

PALMARES OPEN MALL

au{mot/u%

PERFECTO PARA VOS

Palmares Open Mall es un paseo de compras a cielo abierto inaugurado en noviembre de 1994 y
ubicado en Av. San Martin Sur 2875 del departamento de Godoy Cruz, a 10 minutos de la ciudad de

Mendoza.

Entre sus instalaciones cuenta con mas de 120 locales comerciales, 10 salas de cine de ultima

generacidn, una amplia oferta gastrondmica y estacionamiento gratuito.

Ademas, el shopping cuenta con un espacio para oficinas (Palmares Bureau), plaza de bancos, Hospital
de Dia Cirugia Ambulatoria y el Centro Médico Palmares. Las marcas de helado presentes en Palmares

Open Mall son:
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Freddo

Ubicado a pocos metros de la salida de las salas de cine
Anexa cafeteria y pasteleria

Cuenta con espacio para sentarse y consumir

Ofrece 25 sabores de helado

Los helados de formato individual oscilan entre $100 y $130

Guapaletas

Ubicado en la cupula del centro comercial
Local de formato isla o stand
Ofrece 36 sabores de paletas

Sus precios oscilan entre $50y $125

Innamorato

Ubicado frente a una de las principales entradas del centro comercial
Anexa cafeteria, pasteleria y chocolateria

Cuenta con espacio para sentarse y consumir

Ofrece 35 sabores de helado

Los helados de formato individual oscilan entre $100 y $140

LA BARRACA MALL

\ : Q\‘ _
S

LA BARRACA
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La Barraca Mall es un centro comercial a cielo abierto ubicado en Las Caias al 1833 del departamento

de Guaymallén en la provincia de Mendoza.

Fue inaugurado en 2013 bajo un concepto novedoso de life-style center con un disefio arquitecténico
gue conjuga el moderno edificio rodeado de naturaleza (entorno de arboledas, jardines con pérgolas
y espejos de agua), cuyas areas se orientan a ofrecer una propuesta diferenciada, generadora de

espacios abiertos y cerrados.

El paseo de compras cuenta con un predio total de 5 hectdreas con 28.000 m2 cubiertos y
estacionamiento para 800 autos. El mismo se conforma por 140 locales, supermercado, sala de arte,
de cines, centro médico con mas de 20 consultorios, patio de comidas y terraza con restaurantes

gourmet, e incluso una pérgola para disfrutar de conciertos.
Las marcas de helado presentes en La Barraca Mall son:
Grido

» Ubicado en el exterior del centro comercial

* Forma parte del area de servicios del mall

« Cuenta con espacio para sentarse y consumir

»  Ofrece 35 sabores de helado

+ Los helados de formato individual rondan los $100
Ferruccio Soppelsa

* Ubicado en la Planta Baja del centro comercial

*  Forma parte de patio de comidas

« Cuenta con espacio para sentarse y consumir

* Anexa cafeteria y pasteleria

» Ofrece 40 sabores de helado y posibilidad de afiadir toppings

+ Los helados de formato individual oscilan entre $115 y $140

* Ubicado en la Planta Baja del centro comercial

* Se encuentra a pocos metros de la entrada principal al mall
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» Local de formato isla o stand
» Ofrecen 19 variedades de helado con posibilidad de afiadir toppings
«  Sus precios oscilan entre $80y $140
Finalizado el analisis de la competencia actual, continuaremos con el andlisis de las variables:

a.l. Rivalidad competitiva: ALTO (GA)

Las heladerias que se encuentran hoy compitiendo dentro de los distintos centros comerciales
muestran un alto grado de rivalidad o intensidad competitiva entre ellas, reflejado principalmente en
las acciones promocionales (descuentos, 2x1, tarjetas de beneficios, etc.), lo que obliga a la empresa
bajo andlisis a realizar mayores esfuerzos al momento de ingresar al mercado e intentar establecer una

ventaja competitiva basada en la novedad, la creatividad y la personalizacién de su producto.

a.1.1. Nimero de competidores importantes: MEDIO / ALTO (LA)

Ademas de que existe un amplio nimero de heladerias compitiendo dentro de los centros comerciales
tomados como referencia, varias de ellas son consideradas grandes cadenas lideres como Grido,
Freddo, Guapaletas y Soppelsa y gozan de una participacién de mercado importante. También hay
presentes PyMes como Innamorato y emprendimientos como Burton con una participacidon de
mercado relativa mds pequefia con estrategias competitivas de baja intensidad en cuanto a
diferenciacidn, precio, comunicacidn, etc. que no afectan demasiado la rentabilidad promedio de cada

una.

a.1.2.Homogeneidad de las empresas: BAJO (LA)

El sector de las heladerias presentes en los centros comerciales analizados se muestra muy diverso y
heterogéneo en cuanto a las caracteristicas de cada marca como tamafio, cobertura geografica,
mercado meta, etc. Estas diferencias llevan a que las empresas no compartan algunos factores
competitivos y consecuentemente no se solidaricen entre si, desarrollando mecanismos de

coordinacién y cooperacion.

a.1.3.Especificidad de los activos: MEDIO/ALTO (LA)

Las heladerias requieren ciertos activos especificos para llevar adelante su actividad, entre ellos los
mas importantes son los equipos de refrigeracion tanto para almacenamiento como para exposicion
de productos. Aunque estos activos se consideran especializados para el sector no presentan mayores
dificultades de accesibilidad, por lo que no se consideran una barrera de entrada dificil de superar por

potenciales competidores que quieran ingresar.
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a.1.4.Condiciones cambiantes de la oferta y la demanda: MEDIO/BAJO (LO)

Como ya mencionamos al analizar el crecimiento del mercado, en Argentina el consumo de helados se
incrementa cada vez mas tendiendo a ser un producto desestacionalizado gracias a las temperaturas
no tan bajas y al esfuerzo de los empresarios del rubro al implementar promociones para incentivar la

demanda.

Sin embargo, esta tendencia a la desestacionalizacion no es plena y las ventas aun registran caidas en
los meses de temperaturas mads bajas, lo que genera cierta inestabilidad en la demanda y como
consecuencia aumenta el nivel de rivalidad competitiva entre las empresas que se esfuerzan por

mantener sus participaciones de mercado en estos periodos.

Para el caso puntual de la heladeria bajo analisis, un factor que resulta beneficioso es la climatizacién
de los centros comerciales que provoca que el fenédmeno de la estacionalidad pierda aun mas

relevancia alentando el consumo y estabilizando los niveles de demanda.

a.1.5. Concentracion y equilibrio entre los competidores: MEDIO (LA)

El mercado de heladerias analizado estd concentrado en unos pocos competidores, como ya
mencionamos con caracteristicas heterogéneas entre ellos. Sélo las grandes marcas son capaces de
generar un desequilibrio para imponer una ventaja competitiva a través de acciones estratégicas que

pueden generar una reaccidén en cadena, por ejemplo, mediante una guerra de precios.

Las pequenas heladerias o aquellas que recién se introducen en el mercado no poseen el respaldo
necesario para iniciar acciones agresivas contra los lideres ya que por su alto costo no podrian

sostenerlas en el tiempo.

a.1.6. Crecimiento de la industria: ALTO (GA)

Frente a un escenario que presenta un incremento en la cantidad de empresas productoras, tanto en
el segmento del helado artesanal como el del industrial y con inversiones importantes por parte de
algunas de ellas, en la actualidad es posible hablar de un sector en crecimiento tanto a nivel nacional
como local. Como consecuencia de esto el sector resulta atractivo y es posible que las heladerias

pongan en marcha acciones competitivas para aumentar su participacion en el mercado.

a.1.7. Costos fijos del sector: MEDIO/ALTO (LA)

Para el sector de las heladerias y especificamente a las que se encuentran operando en un centro

comercial, podemos nombrar como un gran costo fijo al alquiler del local.

Este tipo de costo que debe afrontarse mensualmente no depende de la empresay no puede reducirse,

sin embargo, las grandes marcas pueden poner en marcha sus economias de escala para reducir los
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costos del producto e intentar ganar mds cuota de mercado traduciendo esto en precios mas bajos,

situacién que pone en peligro a las empresas mas pequefias.

a.1.8. Diferenciacion del producto v servicio: MEDIO (LA)

Al tratarse de un mercado maduro, las heladerias cada vez deben realizar mayores esfuerzos para
diferenciar sus productos de los de los competidores. Algunas diferenciaciones que observamos
regularmente son las introducciones de nuevos sabores, cambios en los envases, etc., pero estos
atributos son faciles de imitar por la competencia y no conducen a crear y mantener una ventaja
competitiva. Ademds es muy comun que ante la imposibilidad de introducir caracteristicas
diferenciadoras al producto, los locales recurran cada vez mas a promociones, descuentos, cupones,

etc. que aumentan de forma significativa la rivalidad del sector.

Para la empresa bajo anilisis, la diferenciacién se basa mas en el proceso que en los atributos del
producto apuntando a una participacion activa de los clientes para obtener un producto totalmente

personalizado por ellos mismos.

a.1.9. Identificacion de la marca: MEDIO (LA)

Puede considerarse al helado como un producto genérico ya que pertenece a la categoria de
comestibles y presenta caracteristicas homogéneas, sin embargo, algunas cadenas de heladeria han
logrado crear lealtad en su marca para diferenciarse de los competidores. Por lo general, emprenden

fuertes campafias publicitarias a través de diversos medios como accién estratégica para lograrlo.

a.1.10. Costo de cambio: BAJO (GA)

Los costos de cambio a los que se enfrenta el cliente no son demasiado altos en este caso, por ejemplo,
no debe trasladarse mucho mds para comprar ya que las heladerias estan dentro de un mismo recinto,
el tiempo de espera no varia demasiado, el producto no es esencialmente diferente, etc. No obstante,
si el consumidor decide cambiar de marca siempre se enfrenta al riesgo de que el cambio no lo deje

satisfecho o que el producto no sea de su agrado.

Esto genera mayor intensidad competitiva entre las heladerias que intentaran por todos los medios

posibles mantener a su clientela fiel.

a.1.11. Diferenciacidn de procesos vy servicios: MEDIO/BAJO (LO)

En las ultimas décadas se ha evidenciado un cambio en el sector heladero caracterizado por la

innovacion y la modernizacion de sus procesos, entre ellos podemos nombrar los siguientes:
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e Helados elaborados con nitrégeno liquido, una técnica que viene de la gastronomia molecular y
tiene como finalidad brindar una excelente calidad del producto, obteniendo uno mas cremoso
gue uno tradicional

e Helados a la piedra, a la plancha o en “rollitos” que son muy populares en Tailandia y cuyo proceso
consiste en preparar el helado utilizando una placa que se encuentra a -30 grados

o Helados elaborados con ingredientes integrales, naturales, y libre de aditivos

e Helados tipo gourmet que buscan lograr un producto de alta calidad cuyas recetas esconden un

largo proceso de I+D y que cuentan con ingredientes muy seleccionados

En nuestro caso, entre los competidores que se encuentran en el mercado analizado, sélo encontramos
presente a “Burton” utilizando la técnica de helados a la plancha y a “Guapaletas” ofreciendo helado
artesanal en palito elaborado con materias primas nobles, naturales y sin conservantes. Las demas

marcas presentes siguen una linea mas tradicional en cuanto al proceso de elaboracién de su producto.

Esta situacidn representa una oportunidad para el proyecto ya que viene a ofrecer un proceso y

servicio distinto al de todas las heladerias competidoras de la mano del autoservicio.

a.1.12. Precios de los productos: SIMILARES (LO)

Para analizar esta variable tendremos en cuenta sdlo los precios de los helados de distinto formato
(palito, cucurucho o pote) pero en una porcién individual, es decir, para el consumo de una sola

persona, en las heladerias presentes en los tres centros comerciales:

e Grido: entre $30y $100

e Freddo: entre $100y $130

e Guapaletas: entre $50y $125
e Soppelsa: entre $115 y $140

e Innamorato: entre $100 y $140
e Burton: entre $80y $140

Como podemos apreciar, aunque los competidores utilicen diferentes politicas de precios, si
comparamos en torno a una porcion individual, los precios tienden a ser similares sobre todo en el
extremo superior de los mismos, lo que es favorable ya que esto permite mantener la rivalidad

competitiva en niveles controlados.

a.1.13. Facilidades financieras: BAJO (GO)

Las facilidades financieras no son un punto que se adapte demasiado a este mercado en particular, al

tratarse de un consumo que no significa una gran desembolso de dinero para cada consumidor.
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Sin embargo, resulta casi imprescindible brindar la posibilidad a los clientes de abonar con diferentes
medios de pago como efectivo, tarjetas de débito y crédito, lo cual no se traduce en una gran inversion
inicial por parte de la empresa bajo andlisis y brinda mayor comodidad a sus posibles consumidores al

mismo tiempo que aumenta su capacidad de compra.

a.1.14. Intensidad de los programas comunicacionales: MEDIO/ALTO (LA)

Las grandes cadenas de heladerias lideres en el sector realizan intensas campanas publicitarias que
aumentan la rivalidad dentro del sector. Estas campafas significan una importante inversién en
marketing, por lo que las pequefias heladerias no pueden igualarlas y optan por recurrir a medios

alternativos como las redes sociales para promocionar su marca y sus productos.

a.1.15. Lineas de productos comercializadas: MEDIO (LA)

Grido es una de las heladerias con mayor amplitud en su linea de productos, entre ellas podemos
encontrar potes individuales y familiares, postres y tortas heladas, batidos, smoothies y sundaes.
Ademas, la marca fue mas alla del helado al incorporar la linea de “Frizzio” de congelados que incluye
pizzas, empanadas, nuggets, bastones de muzarella y mix de vegetales y tricolor para agregar a las

pizzas.

Soppelsa, Freddo e Innamorato, ademas de sus tradicionales helados han ampliado su linea de

productos ofreciendo postres helados, pasteleria, palitos helados y copas heladas.
Por otra parte, Guapaletas y Burton sélo ofrecen un producto en distintas variedades y sabores.

Podemos ver que sélo los lideres del sector han logrado ampliar significativamente su linea de
productos (incluso hacia otros sectores) gracias a su gran capacidad productiva, comercial y financiera.

En cambio, las heladerias seguidoras presentan una linea de productos mas acotada.

En nuestro caso, también ofreceremos un producto Unico aunque con el plus de que el cliente pueda

realizar multiples combinaciones.

GA LA LO | GO
Variable Tipificacion Valor
1 2 4 5

Empresa-Clientes-Competencia

Rivalidad competitiva ALTO X 1
Nimero de competidores importantes MEDIO/ALTO X 2
Homogeneidad de las empresas BAJO X 2
Especificidad de los activos MEDIO/ALTO X 2

123



Condiciones cambiantes de la oferta y la

MEDIO/BAJO 4
demanda
Concentracion y equilibrio entre los

MEDIO 2
competidores
Crecimiento de la industria ALTO 1
Costos fijos del sector MEDIO/ALTO 2
Diferenciacion del producto y

MEDIO 2
servicio
Identificacion de la marca MEDIO 2
Costo de cambio BAJO 1
Diferenciacion de procesos y servicios MEDIO/BAJO 4
Precios de los productos SIMILARES 4
Facilidades financieras MUCHAS 5
Intensidad de los programas

MEDIO/ALTO X 2
comunicacionales
Lineas de productos comercializadas MEDIO X 2
VALOR FINAL 238

De acuerdo a las variables analizadas referentes a la relacion EMPRESA-CLIENTES-COMPETENCIA, el
sector resulta con un total de 2.38 puntos: LEVEMENTE DESFAVORABLE

1.3. Competencia
a. Acciones competitivas (Empresa-Competencia)

a.1. Grado de iniciativa de la competencia: ALTO (GA)

Para la heladeria bajo analisis, que desea ingresar al mercado es imprescindible llevar a cabo acciones
con iniciativa introduciendo un producto, linea de productos, tecnologia o proceso innovador para
diferenciarse de los competidores actuales del sector tomando el riesgo de que la competencia fuerte

representada por los lideres reaccione a las mismas con un contraataque que pueda debilitarlas.

124



a.2. Estrategias observables de la competencia: ALTO (GO)

Se pueden observar marcadas acciones estratégicas por parte de las empresas del sector llevadas a
cabo mediante importantes campafias de marketing, lanzamiento de nuevas lineas de productos,
promociones, apertura de nuevas sucursales. Por lo general, dichas estrategias muestran de manera
explicita sus objetivos, situacién que resulta favorable ya que no llevaria a la empresa bajo analisis a

llegar a una errénea lectura de la realidad implementando estrategias no convenientes.

a.3. Capacidad del competidor/es principal/es: ALTO (GA)

Podemos ver en el sector heladero a grandes lideres que han logrado crear valor para su marca y
posicionarse de manera positiva en la mente del consumidor, lo que obliga al resto de las heladerias
de la competencia a llevar a cabo acciones para intentar, por lo menos, igualar dicho valor para
sobrevivir en el mercado. Es por esto que el esfuerzo a enfrentar por la empresa bajo andlisis sera

mayor, representando una amenaza para la misma.

a.4. Diferencia vy eficiencia aportadas por el competidor: MEDIO (LA)

La existencia de grandes cadenas de heladerias que llevan tiempo actuando en el mercado, cuyas
marcas y productos son conocidos por el publico aportan cierto desequilibrio a la competitividad del
sector, situacidn que provoca que los posibles ingresantes asi como los pequefios y mas nuevos
competidores deban luchar por igualar el nivel desarrollando factores que aporten diferencia y

eficiencia en sus procesos y productos.

a.5. Politica de precios del competidor: ALTO (GA)

Para el sector analizado las variaciones en las politicas de precios son intensas, podemos nombrar el
caso particular de Grido que con su politica de bajos precios potencia la expansion de la cadena pero
coloca al limite de la subsistencia a las heladerias pequefias que tienen precios promedios mas altos,

tornando al sector en inestable y desfavorable.

a.6. Deteccion de fortalezas y debilidades del o los principales competidores: ALTO (GO)

Actualmente existe la posibilidad de inferir en las fortalezas y debilidades de los competidores, sobre
todo de los lideres del sector ya que son los que estan en el foco de atencion de los medios de
comunicacion y de los que se divulga mayor informacion. Ademas, es posible obtener informacién

primaria valiosa de la competencia mediante técnicas como la observacion.

Esto permite que la empresa bajo analisis pueda utilizar de manera favorable esta informacion para
configurar su estrategia de acuerdo a las circunstancias observadas y lograr una mejor adaptacién en

el sector.
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a.7. Posibilidad de la competencia de mayor penetracion de mercado: MEDIO (LA)

Si tomamos cada centro comercial como limite geografico para nuestro mercado, es muy poco
probable que cualquier competidor opte por contar con mds de una sucursal dentro del mismo. Sin
embargo, expandirse geograficamente a través de la apertura de nuevas sucursales no es el Unico
camino para aumentar la cuota de mercado, y es posible que ante la amenaza de apertura de una
nueva heladeria se pongan en marcha otras estrategias como una guerra de precios, lanzamiento de

nuevos productos, explorar un nuevo nicho, lanzar promociones mas intensas, etc.

a.8. Posibilidad de la competencia de incorporar nuevos productos: MEDIO/BAJO (LO)

Como ya detallamos en el punto b.1.15, son los lideres del sector quienes cuentan con una amplia linea
de productos (incluso hacia otros mercados), razén por la cual e independientemente de sus
capacidades financieras y comerciales, les resulta cada vez mas dificultoso seguir amplidndose sin

poner en peligro la esencia del negocio.

En cambio, las marcas seguidoras y las heladerias mas pequefias de la competencia alin cuentan con
un margen mayor para ampliar sus lineas de producto siempre y cuando se encuentren en condiciones

de asumir el riesgo y el costo que esto significa.

a.9.Posibilidad de la competencia de alianzas: MEDIO (LA)

Es posible que los competidores mas fuertes opten por realizar alianzas para aumentar su cuota de
mercado, en nuestro caso, los lideres del sector podrian, por ejemplo, asociarse a una reconocida
marca de cafeteria para disminuir ain mas el fendmeno de la estacionalizacién que, como ya vimos,

es practicamente nulo para el caso analizado.

GA LA LO GO
Variable Tipificacion Valor
1 2 4 5

Acciones competitivas: empresa-
) 23/9=2.56

competencia

Grado de iniciativa de la competencia X 1

Estrategias observables de la

competencia X >

Capacidad del competidor/es principal/es X 1

Diferencia y eficiencia aportadas por el

competidor X 2

Politica de precios del competidor X 1
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Deteccidn de fortalezas y debilidades del o

los principales competidores X >
Posibilidad de la competencia de mayor

penetracidon de mercado X 2
Posibilidad de la competencia de

incorporar nuevos productos X !
Posibilidad de la competencia de alianzas X 2
VALOR FINAL 2.56

De acuerdo a las variables analizadas referentes a las ACCIONES COMPETITIVAS, el sector resulta con

2.56 puntos: POCO ATRACTIVO

2. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEL NIVEL 2

2.1. Proveedores

a.1.Numero de proveedores importantes: ALTO (GO)

Existe un gran numero de proveedores en el sector heladero formado por aquellas empresas que
proveen de materias primas para la elaboracion de helados artesanales (lacteos, frutas frescas y
pulpas, chocolates, dulce de leche, azucar, cucuruchos, aditivos, esencias, estabilizantes, polvos, etc.),
insumos (envases térmicos, baldes, palitos de madera), maquinas y equipos tanto para fabricas como
para locales comerciales (conservadoras, freezers, vitrinas, exhibidoras, cdmaras frigorificas) asi como
también fabricas de helados que abastecen a heladerias que sdlo se dedican a comercializarlo en sus

locales.

Esta situacion es favorable ya que las empresas del sector se encuentran en mejores condiciones de

negociacién al contar con una amplia oferta.

a.2.Disponibilidad de sustituto para los productos del proveedor: ALTO (GO)

Al existir un gran numero de proveedores en el sector que pueden suministrar materias primas,
materiales, insumos, equipamiento, etc. la posibilidad de obtener sustitutos es alta ya que la oferta es

amplia.
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Tal situaciéon disminuye el poder de negociacion de cada proveedor y aumenta el de las heladerias que

pueden optar por la sustitucidn si no obtienen condiciones favorables de las empresas proveedoras.

a.3.Diferenciacidon de los productos de los proveedores: MEDIO/BAJO (LO)

Aunque los proveedores puedan diferenciar su oferta mediante la calidad ofrecida, por ejemplo, de las
materias primas y aportar asi una ventaja transferible a las heladerias que venden sus helados o que
elaboran los mismos utilizando estos insumos, la realidad es que los productos ofrecidos por los
proveedores son bastante genéricos y no poseen una diferencia demasiado notable entre unosy otros,

lo que disminuye su poder de negociacién frente a las empresas compradoras.

a.4.Costo de cambio de los proveedores: BAJO (GO)

Los puntos tratados anteriormente indican que las empresas del sector pueden cambiar rapidamente
de proveedor sin enfrentar mayores costos, ya que la mayoria de los productos ofrecidos por los
mismos son de caracter genérico, donde la caracteristica distintiva gira en torno, como ya nombramos,

a la calidad.

a.5.Amenaza de los proveedores de integracion hacia adelante: MEDIO/ALTO (LA)

Existe una mayor amenaza para aquellas heladerias minoristas con venta al publico que no elaboran
su propio helado sino que lo compran a grandes fabricas y se dedican a la reventa bajo su propia marca,
ya que es posible que estas ultimas decidan insertarse en el mercado al cual proveen por medio de la

apertura de franquicias logrando posicionarse con mayores ventajas competitivas.

a.6.Costo total de los productos de los proveedores en la estructura de costos de la industria:

MEDIO/ALTO (LA)

Para el caso del helado, los lacteos y sus derivados forman una parte importante del costo total del
producto que lo convierte en una materia prima de caracter critico determinando un aumento en el

poder de negociacidn de los proveedores que los ofrecen.

GA LA |LO GO
Variable Tipificacion Valor
1 2 4 5

Proveedores 23/6=3.83

Numero de proveedores importantes X 5
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Disponibilidad de sustituto para los

X 5
productos del proveedor
Diferenciacion de los productos de los
X 4
proveedores
Costo de cambio de los proveedores X 5
Amenaza de los proveedores de
X 2
integracion hacia adelante
Costo total de los productos de los
proveedores en la estructura de costos de X 2
la industria
VALOR FINAL 3.83

De acuerdo a las variables analizadas en la relacion a los PROVEEDORES, el sector resulta con 3.83

puntos: ATRACTIVO

2.2. Posibles nuevos ingresantes
a. Barreras creadas por los competidores (o directas):

a.1.Economias de escala: MEDIO/ALTO (GO)

El sector heladero se presenta como un sector maduro donde los grandes lideres han conseguido bajar
los costos unitarios totales gracias a las grandes escalas de produccién y ventas alcanzadas, lo que a su
vez, les ha permitido alcanzar una mayor cobertura de mercado. Dicha situacion desalienta a nuevas

empresas que desean ingresar a competir al mercado,

a.2.Diferenciacién del producto: MEDIO (LA)

Por lo general, los elementos diferenciales que agregan las heladerias a sus productos son facilmente
imitables por la competencia salvo, por ejemplo, en aquellos casos en los que la diferencia se presenta
por medio de elementos intangibles como la marca o por innovacién en los procesos. Esta situacién
alienta a los potenciales ingresantes al sector ya que con poco esfuerzo pueden lograr ingresar
brindando productos similares a los presentes actualmente en el mercado.
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a.3.ldentificacion de la marca: ALTO (GO)

En el sector heladero es comun que se cree una clientela fiel entorno a la marca y a lo que ella
representa en la mente del consumidor. Esta situacidén genera altas barreras de ingreso para posibles
nuevas heladerias ingresantes cuyas marcas no tienen dicho respaldo por parte del publico, que

probablemente no se disponga a desplazar su consumo hacia ellas.

a.4.Costo de cambio: ALTO (GO)

El riesgo de ingresar a competir se eleva en este sector debido a que aunque no se trate de un producto
altamente diferenciado, la fidelidad alcanzada por medio de la identificacion de la marca o la
preferencia por los precios mas bajos resultantes de las economias de escala tornan una situacién en
la que los consumidores probablemente perciban que el costo de cambiar de una empresa a otra es

alto.

a.5.Acceso a los canales de distribucién: MEDIO/BAJO (LO)

Las heladerias que actualmente compiten en el sector cuentan con una ventaja competitiva
importante al ya haber negociado con los canales de distribucién y estar insertos en los mismos. Al
contrario, una nueva empresa que desee ingresar al sector es probable que deba hacerlo aceptando

altos costos y condiciones desventajosas.

a.6.Requerimientos de capital: MEDIO (LO)

El sector heladero se ha mostrado mads sofisticado en el Ultimo tiempo, sin embargo, los
requerimientos en tecnologia, equipamiento, conocimientos y capacidades del personal, innovacion
de productos y procesos, diferenciacidn, etc. varia ampliamente dependiendo del tipo de heladeria
que se desee poner en marcha. De esta manera, una heladeria que pretenda ingresar al sector
elaborando sus propios helados artesanales con materias primas de alta calidad y equipamiento de
ultima generacién debera hacer frente a una inversién mucho mayor de la que deberia hacer una

heladeria que compra sus helados ya elaborados y sélo se dedica a venderlos.

a.7.Acceso a nueva tecnologia: MEDIO (LA)

La ciencia y la tecnologia del helado han recorrido un largo camino desde su creacién. Los avances
tecnoldgicos se han realizado en relacion a ingredientes y procesos, asi también como en

equipamiento.

El sector heladero no presenta barreras demasiado dificiles de sortear en cuanto a nueva tecnologia,
si bien el equipamiento necesario para operar es especializado y se va modernizando con el paso del

tiempo, no precisamente se ve limitada en su disponibilidad.
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b. Barreras gubernamentales (o indirectas):

b.1. Proteccidn a la industria: MEDIO/BAJA (LA)

Notamos que el sector de la industria heladera no muestra altas barreras proteccionistas, salvo casos
puntuales y concretos como, por ejemplo, la simplificacion y agilizacidon de los trdmites burocraticos
para realizar importaciones de productos provenientes del Mercosur entre ellos maquinas para la
fabricacion de helados o el lanzamiento nuevos subsidios para reducir el impacto de la tarifa eléctrica
en actividades productivas y sectores sociales como panaderias, heladerias y clubes por parte del

gobierno.

b.2.Regulacién a la industria: MEDIO/BAJO (LA)

Al igual que las medidas proteccionistas, vemos para el sector heladero regulaciones en casos
particulares no aplicables a toda la industria sino situaciones concretas en que se ha intervenido, como
por ejemplo, la ordenanza que regula el mercado de las heladerias en la ciudad de Neuquén con el fin
de proteger la produccion local y evitar el monopolio, asi como también en la provincia de Rosario
donde el Concejo aprobd que cada cadena o firma comercial vinculada al sector podra tener un
maximo de locales que no supere el 10% de la totalidad de comercios habilitados por el Municipio para
la venta de helados. Ademas podemos sumar el lanzamiento de la Resolucidon General 3.563 donde la
Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP), fija el Indicador Minimo de Trabajadores (IMT) para
los rubros heladerias, con o sin venta al publico, y para el sector de elaboraciéon de galletitas y

bizcochos.

GA LA LO GO
Variable Tipificacion Valor
1 2 4 5

Posibles nuevos ingresantes 31/9=3.44

Barreras creadas por los competidores (o

directas)

Economias de escala X 5
Diferenciacion del producto X

Identificacion de la marca X 5
Costo de cambio X 5
Acceso a los canales de distribucion X 4
Requerimientos de capital X 4
Acceso a nueva tecnologia X 2

Barreras gubernamentales (o indirectas)

131



Proteccion a la industria X 2

Regulacién a la industria X 2

VALOR FINAL 3.44

De acuerdo a las variables analizadas en la relacion a los POSIBLES NUEVOS INGRESANTES, el sector
resulta con 3.44 puntos: MEDIANAMENTE ATRACTIVO

2.3. Productos sustitutos

a.1.Disponibilidad de sustitutos cercanos: ALTO (GA)

Hay disponibles en el mercado una serie de productos que podrian sustituir al helado en la medida en
que cumplen mas o menos la misma funciéon para los consumidores, comer un postre dulce y
refrescante, por ejemplo. Asi, los clientes pueden suplir el consumo del helado por el yogurt congelado
o también optar por otro tipo de postres como ensaladas de fruta, gelatinas, flanes, batidos,

smoothies, etc.

a.2.Costo de cambio para el usuario: BAJO (GA)

Los costos de cambio que debe enfrentar un consumidor al dejar de comprar helado por otro tipo de
postre sustituto no son demasiado alto. En un mismo centro comercial puede encontrar diversas
opciones de productos que pueden cumplir la misma funcidn sin significarle un aumento en los costos

de tiempo, esfuerzo de compra, riesgo percibido, distancia geografica, etc.

GA LA |LO GO
Variable Tipificacion Valor
1 2 |4 5

Productos sustitutos 2/2=1
Disponibilidad de sustitutos cercanos | ALTO X 1
Costo de cambio para el usuario BAJO X 1
VALOR FINAL 1
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De acuerdo a las variables analizadas en la relacion a los PRODUCTOS SUSTITUTOS, el sector resulta

con 1 punto: MUY POCO ATRACTIVO

2.4. Actores estatales y no estatales
a. Actores estatales

a.l.Entes reguladores: ALTO (LA)

El sector heladero presenta tanto a nivel nacional como provincial una gran cantidad de entes
reguladores promovidos por el Estado, sobre todo por la naturaleza del producto al formar parte de la

alimentacién de los ciudadanos. Entre los mismos podemos nombrar a los siguientes:

Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT), Comisién
Nacional de Alimentos (CONAL), Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA),

Instituto Nacional de Alimentos (INAL), Departamento de Higiene de los Alimentos (Mendoza).

Dicha situacidn actia como una barrera de entrada para posibles ingresantes elevando el atractivo del
sector, sin embargo, al mismo tiempo ejerce presion sobre la actuacidon de las empresas que se

encuentran compitiendo actualmente en el sector disminuyendo el mismo.

a.2.Entidades mixtas de desarrollo econdmico: ALTO (GO)

La provincia de Mendoza cuenta con la presencia de un amplio nimero de entidades de caracter mixto
que combinan al Estado con el sector privado para promover, facilitar y sostener el crecimiento y

desarrollo del sector desde distintos ambitos como el tecnolégico (Instituto de Desarrollo Industrial
Tecnoldgico y de Servicios), financiero (Fondo para la Transformacién y el Crecimiento, Mendoza

Fiduciaria) y comercial (Instituto de Desarrollo Comercial, ProMendoza), lo que lo hace mas atractivo
para las empresas al brindar apoyo en las diferentes dreas nombradas con el objetivo de hacerlas mas

competitivas.

a.3.0rganizaciones vy reparticiones publicas de fiscalizacion y control de actividades econdmicas:

MEDIO (LA)

A nivel provincial, Mendoza cuenta con la Direccién de Fiscalizacidon y Control que forma parte del
Ministerio de Economia, Infraestructura y Energia y cuyas funciones incluyen disefiar y ejecutar
politicas de control y fiscalizacion de las actividades agroindustriales y comerciales, que aseguren la
calidad, sanidad y genuinidad de la produccién, la sana competencia y la transparencia en los

mercados. Su influencia tiene un impacto directo en el nivel de atractivo del sector y lo hara variar
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dependiendo de las politicas publicas mds o menos estrictas que implemente la administracion

gubernamental de turno.
b. Actores no estatales

b.1.0rganizaciones no gubernamentales: ALTO (GO)

Actualmente existen en el sector heladero organizaciones especificas de la actividad como la AFADHYA
(Asociacion de Fabricantes Artesanales De Helados y Afines) a nivel nacional y la AFHAAM (Asociacién
de Fabricantes de helados de Mendoza) a nivel provincial que representan a las heladerias y defienden
los intereses de las mismas. Ademas, también existen en el marco de los alimentos asociaciones como
la CIPA (Camara de Industriales de Productos Alimenticios) y la COPAL (Coordinadora de las Industrias
de Productos Alimenticios) a las que las empresas pueden integrarse y beneficiarse de sus servicios

aportando atractividad al sector.

b.2.Asociaciones de consumidores: MEDIO/ALTO (LA)

A nivel provincial Mendoza cuenta con organizaciones como PROTECTORA, Asociacién Civil
Consumidores Mendocinos, Prodelco (Proteccidon del Consumidor) que se encargan de defender los
intereses de los clientes finales ante problemas que los afecten. Estas ONG no son especificas de un
sector en particular, sino que protegen a los consumidores de productos y servicios en general, por lo
que también poseen un rol importante como poder de negociacidén para las heladerias que pueden

verse afectadas por la presion ejercida por las mismas.

GA LA LO GO
Variable Tipificacion Valor
1 2 4 5

Actores estatales y no estatales 16/5=3.2
Actores estatales 3
Entes reguladores ALTO X 2
Entidades mixtas de desarrollo econdmico | ALTO X 5

Organizaciones y reparticiones publicas de
fiscalizacion y control de actividades | MEDIO X 2

econdmicas
Actores no estatales 3.5

Organizaciones no gubernamentales ALTO X 5
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Asociaciones de consumidores
MEDIO/ALTO X 2

VALOR FINAL 3.2

De acuerdo a las variables analizadas en la relacion a los ACTORES ESTATALES Y NO ESTATALES, el
sector resulta con 3.2 puntos: MEDIANAMENTE ATRACTIVO

3. ANALISIS DE LAS VARIABLES DE NIVEL 3

a. Variables de la economia global: MEDIO/BAJO (LA)

En el dltimo informe presentado por el Fondo Monetario Internacional en Abril de 2019 “Perspectivas
de la economia mundial” se proyecta una contraccion del crecimiento en 2019 para 70% de la
economia mundial. El crecimiento mundial, que rozé un maximo de 4% en 2017, disminuyé a 3,6% en
2018 y continuaria esa trayectoria para ubicarse en 3,3% en 2019. Si bien una expansién mundial de
3,3% no deja de ser razonable, las perspectivas que enfrentan muchos paises son muy duras, marcadas
por una considerable incertidumbre a corto plazo, especialmente a medida que las tasas de

crecimiento de las economias avanzadas converjan hacia un modesto potencial a largo plazo.

Ademas de una desaceleracion de la economia global se prevé un crecimiento menor al pronosticado

en el pasado Enero para América Latina y el Caribe, tanto en el 2019 como en el 2020.

El organismo liderado por Christine Lagarde, recortd su prevision de crecimiento para la regién
latinoamericana al 1,4% en el 2019 y al 2,4% en el 2020; 0,6 y 0,1 puntos menos respectivamente que
las estimaciones actualizadas de enero. En el 2018, la economia latinoamericana, segun el Fondo, habia

crecido un 1%.

A pesar de asegurar una desaceleracion econdmica, mostro cierto optimismo con algunos paises de la
region. En parte por el "moderado" desempefio de Brasil y México, pero mas que nada por la
"estabilizacién financiera y la recuperacion" que espera para Argentina —tercera economia de la

region—, y el crecimiento por encima del promedio que pronosticé para Bolivia.
Mercado global del helado

Segun el informe presentado por Technavio, “Global Ice Cream Market” preparado sobre la base de

un andlisis profundo del mercado del helado con aportes de expertos de la industria, los analistas de
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pronostican que el mercado global de helados crecera a una tasa compuesta anual de 4.67% durante

el periodo 2017-2021.

Podemos apreciar que el prondstico para las variables de la economia global no se muestra alentador
para el 2019 repercutiendo negativamente en las distintas regiones del mundo incluyendo a
Latinoamérica y nuestro pais. Sin embargo, si nos centramos en las perspectivas mundiales especificas
del mercado global de helados, las mismas se muestran positivas por lo que podrian ayudar a

equilibrar, aunque en menor medida, la situacidn atenuando las grandes amenazas.
b. Variables de la economia nacional

b.1.Entorno econdmico: BAJO (GA)

Las variables econdmicas exhiben un inevitable deterioro en 2018 para la Argentina. El salto cambiario,
la histérica sequia y una inflacion que se acelerd respecto de 2017 degradaron las expectativas de

crecimiento en este 2019.

El 2019 serd un afio caracterizado por busqueda de la recuperacion respecto del 2018 que dejé el indice
de inflacidon mds alto desde 1991, una caida del producto bruto interno (PBI) y un consumo en baja por
la reduccidn de los ingresos reales. La Argentina se movera entre la campafia presidencial, la necesidad
de un repunte de la produccidn, la urgencia por un alivio de la inflacién y la meta de eliminar el déficit

fiscal.

b.2.Entorno sociocultural: MEDIO (LO)

Los habitos de los argentinos se modifican en relacion al contexto inflacionario y a las crisis
econdmicas, de este modo los consumidores se vuelven mas precavidos y selectivos y adaptan su
consumo dandole prioridad al precio del producto y recortando en los rubros recreativos o los que no
son estrictamente necesarios. Sin embargo, aquellos mds pudientes han aceptado los precios elevados

de las marcas prestigiosas ya que las que perciben como garantia de mayor seguridad y calidad.

Segun la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) y Organizacidon Mundial de la Salud (OMS) se
aprecia en Argentina un importante aumento en el promedio de esperanza de vida de sus habitantes.
Ademas, sobresale la reduccion en la mortalidad materna, la mortalidad infantil y la tasa de mortalidad

de menores de 5 afios en los ultimos 25 afos.

Segun los datos de poblacion de los Censos de Argentina, se observa una tendencia de disminucion de

poblacién joven y aumento de los grupos de poblacién mas adulta.
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El proceso de baja natalidad sumado a la esperanza de vida cada vez mayor genera una pirdmide
poblacional mas ancha en su tope y lo que se conoce como envejecimiento poblacional, un proceso

similar al que sufren muchos paises europeos.

Las preferencias de consumo de los argentinos se asemejan mas a los estdndares europeos que a los

de los otros paises latinoamericanos.

En cuanto a salud, en Argentina 7 de cada 10 personas reconocen un “alto nivel de preocupacién” por
su salud y bienestar, con un 31% poniendo especial énfasis en la alimentacién. Pero ademas de la
propia salud, al cliente ahora le interesa la naturaleza y el medio ambiente.Muchos comienzan
acercandose a este consumo por una cuestion de salud escogiendo alimentos de mejor calidad, libres
de agroquimicos, o con ingredientes naturales involucrando la consciencia sobre otros seres humanos,

animales (aumento en el nUmero de vegetarianos y veganos) y el medio ambiente.

Al mismo tiempo, 2 de cada 10 consumidores se declaran “fanaticos del helado” es decir, consumen
helado artesanal durante todo el afio, piensan que siempre es una buena ocasién para esto e incluso
stockean en el hogar y les gusta descubrir heladerias de barrio, clasifican las que ya conocen, rescatan
sabores particulares de algunas, etc. También, la mayoria destaca que tomar un helado artesanal es
una experiencia confortante y casi un 60% consume helado artesanal para “darse un gusto” y como un

ritual que les da placer.

Como consecuencia de lo expuesto podemos concluir en que el entorno sociocultural presenta
variables que influyen en los consumidores argentinos volviéndolos cada vez mas exigentes. Las crisis
y los altos niveles de inflacién afectan negativamente el consumo haciendo foco en los precios y en la
importancia del producto, mientras que las caracteristicas adultas de la poblacion llevan a una mayor
preocupacién y conciencia al momento de consumir. Sin embargo, las costumbres heredadas por los
antepasados europeos y el fanatismo por el helado en toda época del afio repercuten positivamente

en el sector.

b.3.Entorno legal: ALTO (GA)

Si nos centramos en el sector heladero, el cual forma parte a su vez del sector mas amplio de los
productos alimenticios nos encontramos con una fuerte legislacion encabezada por el Cdédigo

Alimentario Argentino (CAA) puesto en vigencia por la Ley 18.284.

El CAA se trata de un reglamento técnico en permanente actualizacién que establece disposiciones
higiénico-sanitarias, bromatolégicas y de identificacion comercial que deben cumplir las personas

fisicas o juridicas, los establecimientos y los productos que se enmarcan en su Orbita. Tiene como
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objetivo primordial la proteccién de la salud de la poblacién, ademdas de velar por mas posibilidades

de acceso a alimentos que tengan tanta garantia de inocuidad como un valor agregado en calidad.

El mismo estd formado por mas de 1400 articulos divididos en 22 capitulos que incluyen disposiciones
referidas a condiciones generales de las fabricas y comercio de alimentos, a la conservacién vy
tratamiento de los alimentos, el empleo de utensilios, recipientes, envases, envolturas, normas para
rotulacidn y publicidad de los alimentos, especificaciones sobre los diferentes tipos de alimentos y

bebidas, coadyuvantes y aditivos, entre otros.

Tal es laimportancia del CAA que el Poder Ejecutivo Nacional estableci6 el Sistema Nacional de Control
de Alimentos (SNCA) a través del Decreto 815/1999 con el objetivo de asegurar su cumplimiento. El
SNCA estd integrado por la Comision Nacional de Alimentos (CONAL), el Servicio Nacional de Sanidad
y Calidad Agroalimentaria (SENASA) y la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia Médica (ANMAT), siendo la CONAL quien debe velar para que los integrantes del SNCA

hagan cumplir el Cédigo Alimentario Argentino (CAA).

Este fuerte y exigente marco regulatorio (encabezado por el CAA) a cumplir por la naturaleza del
producto, sumado a un amplio vademécum tributario formado por 163 tributos a nivel nacional y una
alta presion tributaria respaldada por la ambiciosa meta del Gobierno de llegar al déficit fiscal cero en

2019 repercuten de manera negativa y generan que el sector pierda atractividad.

b.4.Entorno politico: INESTABLE (GA)

El contexto politico marca para Argentina una fuerte incertidumbre de cara al corriente afo electoral,
el precio de dicha incertidumbre lo paga el Gobierno actual con tasas de interés elevadas y bajo nivel
de inversiones. Ademas, esta situacidon de lleva a los agentes econdmicos a tomar una postura de

esperar y ver” hasta que se defina el escenario politico, y eso posterga decisiones de inversién por

parte de las empresas o de compra de bienes durables en los hogares.

En cuanto a corrupcidn, Argentina alcanzé los 40 puntos sobre 100 posibles en el indice de Percepcién
de Corrupcidn que elabora Transparencia Internacional y que mide la corrupcion en el sector publico.
Afio a afio el indice, el mas consultado en materia de corrupcidn, ubica a la mayoria de los paises del
mundo en un ranking de 0 a 100, donde los paises que mas se acercan a 100 puntos son los percibidos
como mas transparentes y los que se acercan a 0 los percibidos como mds corruptos. Argentina con 40
puntos obtenidos en 2018, si bien obtuvo un punto mas que los recibidos en 2017, sigue ubicada en el

puesto 85 de la medicidn sin avances significativos.
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Con respecto a las politicas de apertura a la economia, Argentina es una de las que menos apertura
comercial ostenta en América Latina, al comparar el intercambio de bienes con el exterior respecto de

su PBI.

La importacion de bienes y servicios de la Argentina representa apenas el 13,8% del PBI, segln datos

del Banco Mundial, actualizados hasta 2017, por unos USD 87.931,9 millones.

Nos encontramos ante un contexto politico totalmente inestable atravesando un afo electoral que
genera un mayor riesgo al momento de tomar decisiones. Al riesgo aportado por esta incertidumbre
se le suman otras variables de importancia politica como los altos niveles de corrupcion y los bajos
niveles de apertura comercial que ostenta el pais impactando negativamente en todos los sectores a

nivel nacional.

b.5.Entorno tecnoldgico: MEDIO (LO)

Actualmente en Argentina sélo se invierte el 0,6% del PBI en Investigacion y Desarrollo, que es apenas
una cuarta parte de lo que destinan los paises mds desarrollados para poder ser competitivos

mundialmente.

La inversidn estatal en [+D en Argentina es baja hace tiempo, la tasa promedio de incremento de la
inversidn en relacién al PBI ha sido de 0,01 anual lo cual es tres veces mas lento y la aleja cada vez mads
de los paises desarrollados que aumentan hace décadas a un ritmo constante de 0,03. En el ranking
global, Argentina se encuentra en el puesto 56 de 135 paises, dentro del grupo de paises que invierten
menos del 1% de su PBI, lejos de las potencias mundiales que encabezan la lista como Israel (4,3%)

Corea del Sur (4,2%) o Alemania (2,9%).

Ademas, dentro del ranking de los quince paises que mads porcentaje de su producto bruto invierten
en |+D, el capital privado nunca baja del 50% del total, cuando en Argentina lo hace casi exclusivamente
el Estado. En muchos paises la inversion es mixta, pero en el pais el porcentaje privado es muy bajo o

nulo, el sector no apuesta al desarrollo cientifico y tecnolégico y son pocas las empresas que invierten

en el drea debido a que las politicas del Gobierno suelen ser deficientes, por ejemplo, “los subsidios
estatales en nuestro pais -en el drea cientifica- se dan por tres afios, con presupuestos en délares pero
gue se asignan en pesos y a veces hi siquiera se entregan a tiempo”, lo que explica cdmo resultan

perjudicados los investigadores y sus proyectos por razones coyunturales.

Segun el indice Mundial de Innovacién 2018 -desarrollado por la Universidad Cornell, la escuela de
negocios Insead y la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI)- el pais figura en el

puesto 80 de los 126 analizados, cayendo 4 posiciones respecto del afio anterior.
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Por otro lado, si nos acercamos especificamente al sector heladero podemos destacar algunos
desarrollos como el realizado por el Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI) creando un

helado con 18% menos de calorias que los tradicionales en Argentina.
El desarrollo del INTI permite obtener helados de buen sabor, reducidos en materia grasa y calorias.

Esta accion es una contribucion muy importante para el desarrollo del sector lacteo en particulary la
salud de la poblacién en general. Se enmarca dentro del trabajo que lleva adelante el INTI con el fin de

potenciar la industria nacional.

Ademas, tras investigaciones encabezadas por especialistas del Programa de Prevencion del Infarto en
la Argentina (ProPIA) de la facultad de Medicina junto a ingenieros en alimentos de la UNLP
(Universidad Nacional de La Plata), se desarrollaron helados de varios sabores que ayudan a reducir

los niveles de colesterol y prevenir las enfermedades cardiovasculares.

Segln aseguraron los responsables de esta investigacion, la incorporacion de Omega 3 y fitoesteroles

no afecta el sabor de los helados, como asi tampoco su consistencia y cremosidad.

Las nuevas cremas heladas elaboradas por cientificos de la UNLP son libres de grasas trans industriales,
e incluyen otra caracteristica fundamental para una vida saludable: son bajas en calorias. Para lograr
esto, los investigadores optaron por utilizar leche descremada para la fabricacidon de los helados. De
esta manera se obtiene un alimento bajo en calorias y que, al mismo tiempo, mantiene las bondades

de las proteinas de la leche.

Desde hace mas de 20 afos, el ProPIA trabaja en forma interdisciplinaria con investigadores de
diferentes Unidades Académicas en el desarrollo de lo que se conoce como alimentos funcionales. El

concepto refiere a todo aquellos alimentos que contienen componentes beneficiosos para la salud.

Al incorporar Fitoesteroles y Omega 3 en las dosis diarias requeridas por la poblacién, los
investigadores de la Universidad de Las Plata lograron transformar un producto de consumo tan
masivo como el helado en un nuevo alimento funcional. Ahora, ademas de ser sabroso, también es

saludable.

El director del ProPIA, Marcelo Tavella explicé que “cuando decidimos encarar este proyecto, partimos
de una premisa clave: no podemos hacer que la gente deje de comer helados. Lo que si podemos hacer

es ofrecer un helado saludable”.

Ademas agregd que “si queremos que la gente lleve una vida saludable y se alimente mejor, tenemos
qgue poner al alcance del consumidor opciones alimenticias saludables disponibles en todo tiempo y en

todo lugar”.
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En consecuencia, en dos décadas de trabajo, el Programa de Prevencidn del Infarto desarrollé mds de
30 alimentos funcionales con el sello de la UNLP. Muchos de esos productos se comercializan hoy en

la regidn e incluyen desde galletitas hasta huevos y aceite para freir, entre otras opciones saludables.

Los responsables del area explicaron que “en el mundo hay un impulso cada vez mayor al desarrollo
del mercado de los alimentos funcionales; por eso la UNLP busca colocarse a la vanguardia en este tipo

de iniciativas que buscan promover salud en la poblacién.

Finalmente, los investigadores del ProPIA aclararon que la variante saludable de las cremas heladas
podrdn venderse al mismo precio que los helados tradicionales ya que los costos de produccién son

similares.

Podemos ver como consecuencia de lo arriba expuesto que en términos generales y a nivel nacional,
la inversion en Investigacion y Desarrollo, que es un buen indicador tecnolégico, se encuentra en
niveles significativamente bajos y con un crecimiento pobre en relaciéon con otros paises lo que resta
competitividad a Argentina en este terreno. Sin embargo, si hacemos foco en el sector heladero, es
posible apreciar importantes desarrollos tecnoldgicos sobre todo en la creacién de helados mas

saludables en pos de mejorar los habitos alimenticios y consecuentemente la salud de la poblacién.

GA LA |LO GO
Variable Tipificacion Valor
1 2 4 5

Variables de la economia global MEDIO/BAJO X 2/1=1
Variables de la economia nacional 9/5=1.8
Entorno econémico BAJO X 1
Regulacién a la industria MEDIO/BAJO X 2
Entorno legal ALTO X 1
Entorno politico INESTABLE X 1
Entorno tecnoldgico MEDIO X 4
VALOR FINAL 1.9
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De acuerdo a las variables analizadas en la relacion a los, el sector resulta con 1.9 puntos: POCO

ATRACTIVO

B. RESUMEN DE LA SITUACION DEL ENTORNO

El resumen de la situacién del entorno incluye un promedio de los valores finales obtenidos en el

analisis de las variables de los distintos niveles:

RESUMEN DE LA SITUACION DEL ENTORNO Valor

Nivel 1 2.76

Nivel 2 2.87

Nivel 3 1.90
ATRACTIVO FINAL DEL SECTOR 7.53/3=2.51

En conclusidn, el sector de negocios analizado resulta POCO ATRACTIVO O presenta una LEVE

AMENAZA para el negocio propuesto.

142



Como pudimos ver a lo largo de este capitulo, en un sector de negocios entran en juego multiples
variables que lo hacen mas o menos atractivo para el ingreso de una nueva organizacién al mismo.
Hemos analizado cada una de éstas con el objetivo de determinar el nivel de atractivo del sector de las
heladerias presentes en los tres principales centros comerciales de nuestra provincia y hemos logrado
obtener un valor final que nos da una perspectiva importante a tener en cuenta al momento de tomar

decisiones.

Si bien el resultado final del atractivo del sector analizado resulta poco alentador, debemos resaltar
gue muchas de las variables analizadas durante el analisis fueron positivas y que aqui repercute
fuertemente la situacién econdmica y politica critica que atraviesa el pais actualmente, por lo que seria
pertinente volver a analizar dichas variables en un entorno de menor incertidumbre para observar de

gué manera se comportan y si existe una mejora en el nivel de atractivo del sector.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADO

En el presente capitulo llevaremos a cabo el proceso de investigacién de mercados propiamente dicho,
avanzando sobre cada una de las etapas necesarias para su desarrollo. Comenzaremos con el
descubrimiento del problema de investigacién a través de su contextualizacién con el objetivo de
lograr una definicion mas acertada del mismo. Luego formularemos el disefio de investigacién elegido
y continuaremos con el muestreo que nos permitird aplicar el disefio del cuestionario, una vez

realizado el trabajo de campo estaremos listos para exponer los resultados obtenidos del mismo.

A. METODOLOGIA

1. DESCUBRIMIENTO Y DEFINICION DEL PROBLEMA

Nuestro proceso de definicion del problema comenzard con el andlisis de datos secundarios, que
aunque fueron recolectados con propdsitos diferentes a los de nuestra investigacién, al revisarlos
desde otra perspectiva podremos obtener informacién util para la formulacién de nuestro problema

de investigacion.

Las principales fuentes de datos secundarios que utilizaremos provienen del sector heladero y estan

formadas por:
e Informes
e Estadisticas
e Articulos

¢ Noticias
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Este paso es esencial antes de proceder a recabar datos primarios ya que nos brindara una idea del
contexto que rodea a nuestro problema de investigacion, ayudandonos a una mejor definicidon que nos

guie en la elaboracién de las preguntas de investigacidn y finalmente a definir la hipétesis.

1.1. Tareas necesarias

1.1.1. Discusiones con quienes toman las decisiones

Al tratarse de un proyecto de negocio a futuro y no de una empresa que se encuentra actualmente
operando en el mercado, no es posible obtener informacion mediante la interaccidén con la gerencia
de la organizacién. En consecuencia, este paso no es aplicable para la investigacidn que se lleva a cabo

en el presente trabajo.

1.1.2. Analisis de datos secundarios

a. Contexto ambiental del problema

Con el fin de alcanzar una mayor comprension del entorno que rodea al problema de investigacion es
necesario conocer el mercado en el cual deseamos ingresar como negocio. El analisis de los factores
que influyen en el problema de investigacién de mercados nos ayuda a conocer el contexto ambiental

del mismo y lograr una mejor definicion.

0,

* Informacién previa y prondsticos

La informacion previa y los prondsticos en cuanto a crecimiento del mercado, tendencia de ventas,
rentabilidad, niveles de consumo, etc. nos resulta util al momento de entender los aspectos que
subyacen al problema de la investigacidn de mercados y ademas nos pueden ayudar a descubrir

oportunidades y problemas potenciales.
Sector heladero

Segun el informe de Technavio titulado “Global Ice Cream Market 2017-2021", los analistas
pronostican que el mercado global de helados crecerd a un CAGR (Tasa Anual Compuesta de

Crecimiento) de 4.67% durante el periodo 2017-2021.

Segln datos de 2012 de la Asociacién Internacional de Productos Lacteos, el ranking del consumo
mundial de helados (en litros al afio por habitante) lo encabeza Nueva Zelanda, con 26.3 litros, seguida
de EE UU (24.5 litros), Australia (17.8 litros) y Suiza (14.4 litros). El quinto puesto es para Suecia (14.2

litros), mientras que Finlandia ocupa la sexta posicion (13.9 litros).

Para Argentina y segun las estadisticas provistas por la Asociacién de Fabricantes Artesanales de

Helados y Afines (AFADHYA), el consumo de helado per capita por afio alcanza los 6,9 kilos, un nimero
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alejado de los grandes consumidores mundiales pero muy impresionante si se piensa que hacia el afo
2000 ese numero sdlo representaba 3 kilos por persona por afio, es decir, que el consumo de helado

en nuestro pais se duplicd en los ultimos 18 afios.

Sin embargo, y a pesar del gran salto en los niveles de consumo en nuestro pais, para fines del 2018 el
sector de heladerias artesanales atravesé un momento dificil donde la inflacién, los fuertes
incrementos en las tarifas y la suba de precios en insumos (sobre todo en lacteos) provocaron una
caida de la rentabilidad en un 4% y de las ventas en un 10% con respecto al 2017. Los fabricantes de
helados artesanales aseguran que por la devaluacién, los costos de la produccidn subieron 100% y sélo
reflejaron el 25% de ese alza en los precios de venta al publico, sacrificando asi sus margenes de

rentabilidad.

No obstante, el mundo del helado artesanal no es el Unico afectado por la crisis sino que segmento
“low cost” también padece del incremento en los costos de produccidon y comercializacion. Sin
embargo, buscan en mayor medida ser cautelosos con el traslado a los precios para que no disminuyan

las ventas, procurando generar rentabilidad por medio del volumen y la eficiencia en los procesos.

Por otro lado, las empresas volcadas a la produccién de helado industrial también registraron en 2018
una caida del 15% en promedio con respecto al 2017 en las ventas en kioscos, almacenes,

supermercados y franquicias.

La crisis que enfrenta el mercado se tradujo no solo en el cierre de muchas heladerias de barrio sino
también en algunas decisiones drasticas que tuvieron que tomar las grandes cadenas lideres del rubro,
como fue el caso de Freddo que en septiembre del 2018 anuncid el cierre de su fabrica del barrio de

Balvaneray la decisidn de tercerizar la propiedad de todos sus locales de venta al publico.
Tendencia autoservicio

Distintas variables como la caida en las ventas, el aumento de costos y una presion impositiva cada vez

mayor obligan a los empresarios a reformular su estrategia de negocios.

Los comercios intentan bajar costos sin perder clientela en el actual escenario de la economia marcado

por menores ventas y caida en los margenes de ganancia.

En este contexto, el concepto de "sirvase usted mismo" es una opciéon que viene cobrando
protagonismo y se hace presente en varias actividades como restaurantes, minimercados, almacenes,

grandes cadenas de supermercados, bancos y cines.

Los empresarios de restaurantes aparecen como uno los impulsores de esta tendencia que se va

afianzando dia a dia: el autoservicio con comida por kilo y maquinas que reemplazan cajeros.
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En las grandes cadenas de supermercados también se observa la instalacién de cajas de auto-cobro
que posibilitan que cada cliente pase los productos por un escaner, los embolse, se emita el ticket y se

cancele el pago.

Desde Cencosud declaran que se trata de una tendencia internacional de brindar mas servicio y
velocidad en la compra. Con este tipo de medidas no se busca un ahorro, sino canalizar recursos hacia
donde mas se necesitan. Es preferible tener a alguien asesorando a un cliente en las géondolas que a

una cajera, cuya funcién puede ser reemplazada por una terminal.

En este sentido, cabe sefialar que actualmente existen mas de 60.000 supermercados en el mundo
(principalmente en Estados Unidos, norte de Europa y paises del sudeste asiatico) que operan a través

del sistema de autocobro o self checkout.

Otro rubro que viene avanzando en reducir su dotacién en las ventanillas son los complejos de cine y
los bancos. Estos vienen trabajando intensamente en reducir su operatoria en las sucursales, lo que
viene acompafiado de una fuerte inversion en tecnologia para que el expendio de entradas se haga

cada vez mas por medio de maquinas.

La irrupcién de esta tecnologia se inscribe dentro de las tendencias en las que se viene avanzando a

paso firme.
@,

% Objetivos

Para que el proceso de realizacion de la investigacion de mercados sea exitoso es necesario que se

definan de antemano los objetivos de la misma.
Entre los objetivos a lograr con la presente, detallaremos los siguientes:
e Obtener informacidn valiosa que nos muestre el camino a seguir para tomar decisiones

e Estudiar y analizar el potencial éxito o fracaso del proyecto antes de emprender y montar el

negocio para conocer la viabilidad del mismo en el mercado
e Conocer el perfil y comportamiento del cliente objetivo

e Conocer las tendencias del mercado y saber cdmo evolucionan nuestros potenciales clientes y

competidores

e Testear las primeras ideas, para modificar los aspectos necesarios antes de desarrollar el

negocio

e Discernir ciertos aspectos del producto o servicio que pueden ser interesantes o no para el

cliente final y que ponen en juego la viabilidad de la idea
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e Descubrir qué elementos y caracteristicas debe tener el producto para ser mas atractivo y

acercarse a las expectativas nuestros clientes

e Disefar el proyecto de la manera mas adaptada a las necesidades y preferencias de nuestro

publico objetivo

e Contar con mayor seguridad al momento de la toma de decisiones para hacerlo de manera
mds acertada, reduciendo riesgos y procurando prever y adelantarnos a posibles

inconvenientes
+» Comportamiento del comprador

El conocimiento de las caracteristicas de los consumidores en términos demograficos, sociales y
culturales constituye un componente fundamental del contexto ambiental del problema y tiene un
papel sumamente importante para muchas aplicaciones de marketing. Para que un negocio logre
satisfacer las necesidades de los consumidores es necesario entender y predecir las reacciones de los

mismos a partir de caracteristicas especificas de los individuos.

Los factores que impactan en la conducta del comprador pueden aportar ideas utiles sobre el

problema.
Preferencias de consumo

Segln un estudio llevado a cabo por la consultora D’ Alessio IROL e impulsado por la Asociacién de
Fabricantes Artesanales de Helados y Afines (AFADHYA), en verano alrededor del 80% de la poblacién
argentina consume helado artesanal alcanzando un consumo per cdpita anual de 6.9 kg. donde

predominan los jovenes de entre 18 a 24 afos de un nivel socio econémico ABC1,C2,C3.

Entre estos consumidores pueden distinguirse dos tipos de mercados que poseen diferentes

caracteristicas:

e Mercado impulsivo, vinculado al deseo espontdneo del comprador, que generalmente
adquiere porciones no mayores de 500 cm3 de manera unitaria o individual. Los puntos de

venta suelen ser kioscos, estaciones de servicio, espectaculos publicos, etc.

e Mercado hogarefio, que apunta al consumo familiar y consume potes o baldes de distintos
tamafios, y postres (bombones, tortas y postres para cortar en porciones). Se comercializan en

supermercados, autoservicios y almacenes.

Con relacién al momento en el cual se consume helado, la encuesta arrojé que dicho consumo es

principalmente social:

- Reunidén con familiares y amigos (80%)
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- Al salir a comer (27%)

-> Salida a la heladeria (19%)
-> Solo en su casa (26%)

- En la calle/al paso (20%)

El consumo es sobre todo acompafiado y la compra en la heladeria es fundamental (75% en invierno y

78% en verano).

Por otra parte, la encuesta revela que alrededor del 60% de los argentinos consume helado artesanal
para “darse un gusto”, pero también como parte del ritual de juntarse con amigos y disfrutar de una
buena sobremesa. Ese porcentaje también reveld que consumir helado le resulta una experiencia
reconfortante, que sin dudas repetirdn cada vez que puedan. Asimismo, el 70% de los encuestados

afirmé que el helado gratifica y genera endorfinas.
Los formatos elegidos

En relacion a los formatos de preferencia de los consumidores argentinos, actualmente el pote de 1

kilo sigue siendo el envase mas pedido (31%), junto con el pote de 1/4 kilo (24%) y el cucurucho (17%).

Los formatos térmicos son mas elegidos que los formatos al paso. En verano aumenta el consumo de
formatos comestibles y disminuye la de formatos términos, aunque estos ultimos siguen siendo los

mas elegidos.
Los sabores preferidos
A nivel mundial, el helado que mas se consume es el de vainilla.

En la actualidad, los sabores de los helados son extraordinariamente variados. El abanico de
posibilidades abarca desde los tradicionales y mdas popularmente elegidos, como los de frutilla,
chocolate, vainilla o dulce de leche, hasta otros mas exéticos como fernet cola o mate cocido, y la
ndémina se amplia en forma permanente, impulsada por la inspiracion de los elaboradores, verdaderos

chefs de las temperaturas bajo cero.

A pesar de que en la Ultima década aparecieron nuevos gustos y tendencias respecto al consumo, los
gustos tradicionales siguen liderando los pedidos. Segln una encuesta en la que se evaluaron 1016
casos, el 53% de los argentinos se inclinan por el dulce de leche, el 42% por el chocolate y la frutilla

completa el podio con el 40%.

Por detras, los siguen la crema americana (20%), el limon (18%) y la vainilla (17%): algo curioso

considerando que hoy predomina el toque gourmet en la invencidn de nuevos sabores mas
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sofisticados que suelen tener, como protagonistas, a las galletitas que estan "de moda" hoy y a las que

tuvieron su auge durante la infancia de la generacién que hoy tiene entre 30 y 40 afios.

Pero hay otra tendencia: el revival que hizo resurgir sabores como el pistacho que fue el hit de los '70,
junto con el helado de quinotos al whisky. En la década siguiente, la crema americana granizada, el
granizado de chocolate y las cerezas a la crema fueron los gustos mas elegidos y en los '90 se produjo
el auge del banana split, el chocolate suizo y los frutos del bosque. El nuevo siglo, por su parte, intenté

imponer a la crema tramontana como estrella.

Asimismo, la eleccion de sabores también varia con las estaciones del aifo, ya que en las épocas mas
frias del afio se evidencia un alto consumo de dulce de leche, chocolate y los gustos cremosos, y en
verano con la llegada de las temperaturas que superan los 28 grados se consumen otros mas frutales
como limén y frutilla elegidos principalmente por tener menores componentes grasos en su

elaboracion.
Tendencias

La alimentacién evoluciona con el tiempo bajo la influencia de muchos factores y de interacciones
complejas. Los ingresos, los precios, las preferencias individuales, las creencias y las tradiciones
culturales, las estrategias de marketing y la masificacion de los productos alimentarios asi como
factores geograficos, ambientales, sociales y econdmicos conforman, en su compleja interaccién, las

caracteristicas del consumo de alimentos.

Los helados son una de las grandes delicias del verano, son ricos y frescos suponen un alivio para las
altas temperaturas. Aunque uno de sus principales problemas hasta ahora era su elevado contenido
caldrico, el paso del tiempo y los mejores habitos de alimentaciéon han impulsado un cambio y los

helados han dejado de ser la bomba de calorias que eran hace unos afios.

Si bien existen detractores de este alimento, que argumentan se trata de algo insalubre, desde Afadhya

explicaron que el consumo de helado representa sélo el 10% de las calorias necesarias por dia.

Un estudio publicado recientemente por el Departamento de Nutricién y Bromatologia de la Facultad
de Farmacia de la Universidad de Barcelona, indica que su inclusién en la dieta diaria, supone un
importante aporte de proteinas y calcio. Dicho trabajo de investigacién concluye en que el helado "es

un buen alimento", entre sus caracteristicas se destacan las siguientes:

e Entre las bondades nutritivas del helado, la investigacion destaca: el suministro de calcio (80 -

135mg/100g), proteinas (3,5 a 4g/100g) y de vitamina B2.
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e El aporte de proteinas (3,5 a 4g/100 gr); muy especialmente la de la leche, que es la base
fundamental del producto, e incluyen en su composicion aminodacidos esenciales que

favorecen la buena digestién del alimento.

e El aporte energético (150 - 300 kcal/100 gr) es evaluado como "medio" y el contenido de

colesterol, moderado.

e El helado elaborado artesanalmente, aporta entre el 10% y el 15% de la cantidad diaria

recomendada de vitaminas B2.

e No causa dano a la garganta ni al aparato digestivo porque en la boca, se atempera llegando
al estébmago a la propia temperatura corporal. La Unica precaucién es no tragarlo con excesiva

rapidez.

e Su cantidad de azucar - energéticamente util - no se considera excesiva, como tampoco su

riesgo de provocar caries o dolor de cabeza migrafiosa.

Aligual que en el resto de productos de alimentacién, la tendencia saludable se ha apoderado también
de los helados. Sin azlcares afiadidos, bajos en calorias, veganos, sin gluten o ecoldgicos. Ahora las
opciones son mayores para dar respuesta a una nueva necesidad de unos consumidores avidos de

productos considerados mas sanos.

La ultima tendencia que estd ganando impulso en el mercado es la demanda de helados sin lactosa. La
lactosa tiene efectos positivos y negativos en el cuerpo humano, entre estos ultimos se encuentran
problemas de salud como flatulencia, nduseas y desnutricién. Se ha observado que los consumidores

se han vuelto mds conscientes de la salud y buscan productos saludables.

Debido a la demanda de variantes saludables, los fabricantes han comenzado a centrarse en producir
productos que sean menos dafiinos y en agregar ingredientes mas saludables. El yogurt congelado se
comercializa como una alternativa saludable a los helados, ya que contiene proteinas y probidticos que

ayudan en la digestion.

La premiumizacién también es una tendencia que esta ganando terreno en el mercado global de
helados, y tiene el potencial de impulsar el mercado en el futuro. Los helados premium se han
convertido en el producto mas popular entre los consumidores debido a la alta calidad, aunque tienen
una menor cantidad de aireacidon en comparacién con los helados regulares y el contenido de grasa es

mas alto.
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Estacionalidad

En muchos lugares del mundo el consumo de helados es practicamente continuo e independiente de
la estacion del afio, tendencia que se empieza a notar también en los paises donde tradicionalmente

se consumian solo en la época veraniega, incluyendo a nuestro pais.

En Argentina, tan sdélo casi dos décadas atrds, las heladerias tenian una estacionalidad bien definida,
abrian sus puertas con los primeros dias de calor en el mes de noviembre y las cerraban antes de los
primeros dias de frio otofial, en abril. Sin embargo, se intenta desestacionalizar paulatinamente el
consumo, proceso al que no es ajeno el esfuerzo de los empresarios del rubro, quienes ademads
apuntan a demostrar que el producto es mas que una golosina para posicionarlo como un alimento
saludable por los ingredientes utilizados en su elaboracion. El verano es una época ideal para tomar
helado, un alimento que consideramos un capricho y un dulce. En realidad, desde el punto de vista
nutritivo, el helado es un alimento muy completo y resulta una buena eleccién en cualquier época del

ano.

La Asociaciéon de Fabricantes Artesanales de Helados y Afines (AFADHYA) realizé una investigacidn en
dos etapas sobre el consumo de helado artesanal tanto en invierno como en verano, para mostrar la
desestacionalizacién y brindar datos actualizados. Los resultados demuestran que el helado artesanal
es el preferido dentro de la categoria tanto en invierno como en verano, con un consumo equilibrado

entre mujeres (54%) y hombres (46%).

En verano, mas de la mitad de la poblacién (53%) consume helado artesanal por lo menos una vez al

mes, el 23% de los mismos lo hacen una vez por semana.

El tipo de consumo evoluciona de acuerdo con la estacién, los heavy consumers (consumen helado
artesanal de 5/6 veces a la semana), los medium consumers (3/4 veces a la semana, hasta 1 vez por

semana) y los light consumers (3/4 veces al mes, hasta 1 vez por mes).

Al mismo tiempo, 2 de cada 10 consumidores se declaran “fanaticos del helado” es decir, consumen
helado artesanal durante todo el afio, piensan que siempre es una buena ocasidn para esto e incluso
stockean en el hogar y les gusta descubrir heladerias de barrio, clasifican las que ya conocen, rescatan
sabores particulares de algunas, etc. También, la mayoria destaca que tomar un helado artesanal es
una experiencia confortante y casi un 60% consume helado artesanal para “darse un gusto” y como un

ritual que les da placer.

Otra conclusion importante del informe es el creciente ritmo del delivery a lo largo de los afos, a 2017

representa el 25% de las ventas en invierno, mientras que en verano es el 22%.
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< Ambiente legal

El contexto legal es sumamente importante al momento de pensar en un nuevo negocio, y mds aun si
se trata de un producto alimenticio ya que puede ponerse en riesgo la salud de los posibles
consumidores. Es por ello que el marco regulatorio es estricto y deben tenerse en cuenta todos los

requisitos y habilitaciones necesarias.
Cddigo Alimentario Argentino

El Cédigo Alimentario Argentino (CAA) fue puesto en vigencia por la Ley 18.284 -reglamentada por el
Decreto 2126/71-. Se trata de un reglamento técnico en permanente actualizacién que establece
disposiciones higiénico-sanitarias, bromatoldgicas y de identificacion comercial que deben cumplir las

personas fisicas o juridicas, los establecimientos y los productos que se enmarcan en su orbita.

Esta normativa tiene como objetivo primordial la proteccién de la salud de la poblacién, ademas de
velar por mas posibilidades de acceso a alimentos que tengan tanta garantia de inocuidad como un

valor agregado en calidad.

El Cédigo Alimentario Argentino cuenta con mds de 1400 articulos divididos en 22 capitulos que
incluyen disposiciones referidas a condiciones generales de las fabricas y comercio de alimentos, a la
conservacioén y tratamiento de los alimentos, el empleo de utensilios, recipientes, envases, envolturas,
normas para rotulacién y publicidad de los alimentos, especificaciones sobre los diferentes tipos de

alimentos y bebidas, coadyuvantes y aditivos, entre otros.

Segun el CAA en el capitulo XII BEBIDAS HIDRICAS, AGUA Y AGUA GASIFICADA bajo el subtitulo
“HELADOS Y POLVO PARA PREPARAR HELADOS” se encuentra en el Art. 1074 la definicidon genérica de
los helados como: “los productos obtenidos por mezclado congelado de mezclas liquidas constituidas,
fundamentalmente, por leche, derivados lacteos, agua y otros ingredientes consignados en este

articulo, con el agregado de los aditivos autorizados por el Articulo 1075 (1)”.

En el mismo articulo se hace mencidon a determinadas caracteristicas que debe poseer la mezcla

helada:

- El producto final presentard una textura y grado de plasticidad caracteristicos que deberan

mantener hasta el momento de ser consumido.

- Podran presentarse con recubrimiento diversos tales como bafios de reposteria, coberturas u otros,

previamente autorizados
-> Serdn considerados como ingredientes las siguientes materias primas:
a) Agua potable
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b) Leche fluida, evaporada, condensada, desecada (entera, parcialmente descremada o descremada)
c) Crema de leche, manteca

d) Edulcorantes nutritivos con excepcion de lactosa, aceptados por el presente Codigo, los que podran

ser reemplazados parcial o totalmente por miel

e) Huevos y/o yemas frescos, congelados o en polvo. En caso de emplearse huevos congelados, la
temperatura de descongelamiento no debera ser mayor de 10 ° Cen la masa. No se deberd descongelar

mas que la cantidad requerida para la fabricacidn diaria.
f) Dulce de leche, yogurt

g) Frutas frescas, confitadas, secas o desecadas, en conserva, pulpas, jugos, jarabes, jugos

concentrados, dulces de frutas
h) Productos fruitivos: cacao y/o chocolate, malta, café

i) Bebidas fermentadas y alcohdlicas: vinos, licores, bebidas destiladas y otras autorizadas por el

presente Cédigo. La adicion de alcohol calculada como alcohol absoluto no debe ser mayor de 3% p/p
j) Granos o semillas: enteros, en trozos, en pasta, tostados o no, autorizados por el presente Codigo
k) Otros productos que autorice la autoridad sanitaria competente (1) Art. 1075.

Segun lo establecido en el Cédigo Alimentario Argentino (CAA), es necesario que los establecimientos
productores, elaboradores y fraccionadores realicen, previo al inicio de sus actividades, los tramites
de inscripcion y autorizacidn ante la autoridad sanitaria jurisdiccional competente. También deben

registrar los productos alimenticios antes de comenzar a comercializarlos.
Departamento de Higiene de los Alimentos

En la provincia de Mendoza, el Departamento de Higiene de los Alimentos es el drgano de aplicacion
de la Ley Nacional 18.284 (Cddigo Alimentario Argentino) y de la Ley Nac. 26.687 / Prov. 8382 (Anti
tabaquica) cuya vision es ser una Direccién que impulse con espiritu critico y analitico las acciones
proyectadas hacia la sociedad, mediante las actividades de profesionales idoneos en los temas

referidos a nutricién y alimentacidn, higiene de los alimentos y andlisis bromatoldgicos.
Su misién es:

Regular y fiscalizar en materia de establecimientos y productos alimenticios, en todo el ambito

provincial, ejerciendo la accién de promocidn y proteccién de la salud de los consumidores.

Monitorear la inocuidad, genuinidad y salubridad de los alimentos, comprometiéndose con el

mejoramiento de la calidad de vida de la poblacién.
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Contribuir a asegurar la integracién y desarrollo de la alimentacidn saludable de la poblacién.
Y entre sus objetivos se destacan los siguientes:

Certificar y registrar establecimientos que elaboren, comercialicen y exporten, productos alimenticios,
productos domisanitarios, asi como también las Unidades de Transporte de Alimentos (UTA)

Nacionales y Provinciales.
Concientizar y capacitar al consumidor para que asuma su protagonismo como su propio inspector.
Apoyar la actividad productiva de la Provincia.

Incrementar y lograr mecanismos eficientes de regulacidon, normalizaciéon y control en seguridad

higiénica de los alimentos.

Auditar y controlar la implementacion de Buenas Practicas de Manipulacién, normas de calidad, en

todos los establecimientos relacionados con alimentos

Coordinar con otros organismos, nacionales y provinciales, las acciones necesarias para la fiscalizacién

de la sanidad y calidad de los productos de competencia

Efectivizar convenios con instituciones / universidades para desarrollar estrategias conjuntas por la

seguridad alimentaria

Ademas, se encarga de otorgar los siguientes registros:

RNE — Registro Nacional de Establecimientos

RPE — Registro Provincial de Establecimientos

RPED — Registro Provincial de Establecimientos Domisanitarios

RNPA — Registro Nacional de Productos Alimenticios

RPPD — Registro Provincial de Productos Domisanitarios

UTA — Unidades de Transporte Alimenticio

CMA — Curso Manipuladores de Alimentos

RPP — Registro Provincial de Profesionales

Registro Provincial de Directores Técnicos, Asesores y Capacitadores
¢ Ambiente econémico

El estudio de los datos macroeconémicos nos permite familiarizarnos con la situacion econémica del

pais, y consecuentemente, de sus ciudadanos. Es crucial tener en cuenta el estado general de la
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economia asi como también las variables que influyen en la disposicion de la poblacién hacia el

consumo.
Consideraremos las siguientes variables:
Poder adquisitivo

De acuerdo con datos surgidos del INDEC, en marzo de este afio el sueldo bruto registrado con aportes
jubilatorios fue de $38.884, mientras que un afio atras era de $28.072, lo cual significa un incremento
del 38,5%. Sin embargo, en el mismo lapso de tiempo la inflacion trepd al 54,7%, con lo cual la pérdida
del poder adquisitivo fue del 16,2%. De esta forma, si los salarios hubieran seguido la evolucion de la

inflacién, el sueldo promedio en marzo de este afio deberia ser $6.746 mayor.

Las bajas del consumo que se produjeron en los Ultimos meses son directa consecuencia de la pérdida
de poder adquisitivo que dificulta el acceso del total de la poblaciéon a los productos bdsicos

alimenticios.

Ademas, segun los resultados del estudio realizado por Linio, un sitio de ventas on line, que compard
un conjunto de unos 50 productos de consumo masivo similares en los distintos mercados y el salario
mensual promedio en seis paises de América Latina, la Argentina no sdlo tiene la inflacién mas alta de
la regién después de Venezuela sino que también ocupa el segundo puesto, detrds de Peru, como el

pais mas caro de la regidén para comprar una canasta bdsica.
Nivel de ahorro

Una megaencuesta realizada por Banco Mundial que comparé los hdbitos de ahorro en mds de 140
paises detecté que, ya a mediados del 2018 (cuando la economia aun crecia), la Argentina se
encontraba entre los paises con menores niveles de ahorro registrando que el 70% de los argentinos

no tiene capacidad de ahorrar.

Como positivo, el estudio Global Findex, publicado en abril de este afio, mostré que, si en 2014 apenas
un 23% de los adultos argentinos habia dicho que ahorré dinero en el ultimo afio, en 2017 lo dijo un
30%. Pero, incluso con ese avance, el pais se ubicé muy por debajo de la media de América Latina y el
Caribe (donde un 38% dijo que ahorré), del promedio mundial (48%) y del de los paises de alto ingreso

(71%).

Por otro lado, y segln una encuesta de la consultora Taquion, un 76,2% de los argentinos perdié la
capacidad de ahorro durante el 2018. De ese porcentaje que no tuvo la posibilidad de guardar dinero
extra, un 14,7% se vio obligado a endeudarse. El descenso mas fuerte de esta capacidad se ve en las

clases bajas con un 77,5% de personas en esta situacion.
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Al no ahorrar, se pierden todos los beneficios que van mas alld de lo preventivo (hacer frente e
imprevistos), como la chance de hacer inversiones para aumentar los ingresos y mejorar la calidad de

vida.
Disponibilidad de crédito

Segun se desprende del Informe Monetario del Banco Central, por la recesiény la inflacién, el volumen

de préstamos bancarios otorgados descendié en mayo de este afo al equivalente a 7,4% del PBI.

Sobre 175 naciones que mide el Banco Mundial, Argentina aparece entre las siete con el menor nivel

solo por debajo se encuentran Mauritania, Afganistan, Sierra Leona, Congo, Yemen y Gambia.

El pais venia de un rango de 16% del PBI en 2016, cayd a poco mas de 15% el aio siguiente, retrocedid
a 11,4% en mayo de 2018 y en el presente se derrumbd a un 7,4%, con datos preliminares de la
actividad econémica que surgen del Banco Central, mientras que el promedio del planeta registra una

relacién de crédito privado y PBI de 104,7%.

Tal desbancarizacién de las familias y empresas, en un marco de alta recesién y aceleracion de la
inflaciéon (entre las 10 o 15 mas altas del mundo) determiné que la Argentina se alejara notablemente

a los peores puestos en el ranking mundial y de la regién en el uso del crédito.
Inflacién y precios

La inflacién es uno de los problemas profundos de la economia argentina. Con una suba de precios
anual en doble digito desde 2007, el pais se diferencia de sus vecinos de la region, que hace décadas
lograron resolver este factor y hoy muestran en un afo el incremento que, a nivel local, se produce en

apenas un pufiado de meses.

Con excepcion de Venezuela, la inflacidn del continente promedia 3,4% anual, lo que el pais registré

solo en el mes de Abril.

La situacidn de la Argentina es alarmante y apenas queda disimulada por la tragedia econdmicay social
de los vecinos venezolanos. Con una inflacion anual de 55,8%, segun el Ultimo dato del Indec

correspondiente a Abril, mantiene una tasa que multiplica por 15 el promedio continental.

El ascenso de la inflacion se correlaciona con la falta de impulso para el crecimiento econédmico y la
dificultad para reducir la pobreza. La alta inflacion que sufre Argentina (en 2018 fue del 47,6%
acumulado, la cifra mas alta desde 1991, y en 2017 del 24,8%) se da en el marco de una recesién

econdmica que se inicié en el segundo trimestre de 2018.
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Consumo

En medio de la recesion, los consumidores disefian estrategias (cambiar el lugar de compra, de marca,
buscar promociones) para ajustar gastos en algunos rubros y esforzarse por seguir activos en otros.
Este comportamiento abre nichos para ciertas compafiias que se acomodan rdpido a las nuevas

tendencias y encuentran la forma de crecer en un entorno recesivo.

Una encuesta de D’Alessio/IROL detalla que 8 de cada 10 consumidores se pasaron a segundas marcas
y las utilizan en el 20 a 60% de sus categorias de compras. Sin embargo, el consumo masivo no es el
Unico segmento en el que los argentinos se ajustan, el relevamiento muestra que el gimnasio, el apoyo
escolar, las actividades extracurriculares de los chicos, el entretenimiento, los viajes y las comidas fuera
de casa son los rubros en los que los recortes ya son un hecho. Con mayor fortaleza resisten segmentos

como medicamentos, celulares y conexidn a Internet.

En esta estrategia de ahorro, las segundas marcas y las marcas propias encontraron espacio para
crecer. Durante la crisis de 2001 las segundas marcas eran productos de emergencia, de baja calidad,
pero en los ultimos afios eso cambid completamente y hoy existen muchas pymes que hacen

productos de muy buena calidad.

Segun sefiala un andlisis de las consultoras Kantar WorldPanel y Ecolatina, recién en el segundo
trimestre de 2019 se podrian ver indicadores positivos para el consumo masivo dependiendo de que
la economia vuelva a crecer y que la inflacion se desacelere y permita algo de recuperacién en el salario

real.

Los especialistas remarcan que la proyeccion del afio se ve afectada principalmente por la caida del
salario en términos reales (crecen debajo de la inflacién), y su fuerte impacto en la base de la pirdmide.
En los ultimos cinco afios en Argentina, siempre que el salario perdié poder de compra, el consumo

masivo se vio inmediatamente afectado.

Consensus Economics-Economic Forecasts and Indicators, que agrupa las expectativas de una serie de
consultoras y bancos, estima que este afio el consumo privado (todo lo que consumen las empresas y
las familias) caeria 2,6% respecto del 2018, pero al examinar todos los prondsticos se puede ver que

hay casos en los que las cifras del desplome llegan a 4,2%.

Entre los factores que podrian llevar a una leve recuperacion en la segunda parte del afio se encuentran
la posibilidad de que los salarios le ganen a la inflacién, que la inflacion comience a desacelerarse junto
con una estabilidad cambiaria, y que se logre una cierta estabilidad politico-social-econémica que

permita dar mayor previsibilidad al consumidor.

158



En este escenario, el modo del consumidor es muy racional y austero, es un comprador que esta
redefiniendo sus prioridades continuamente y, desde esa ldgica, mira con lupa todo lo que sea marcas
de bajo precio, promociones, dias de descuento y lugar de compra. En tiempos de inflacidn, ademas
de aplicar racionalidad a la hora de comprar, los consumidores diversifican su seleccidon de canales,
porque encuentran fuerte dispersién de precios sobre la misma categoria e incluso sobre la misma

marca, en algunos casos.

Por el lado de la confianza del consumidor, tampoco hay cifras positivas, el indice Nielsen de Confianza
del Consumidor muestra que la Argentina estd en el nivel mas bajo de América Latina. Este trabajo,
correspondiente al tercer trimestre de 2018 (ultimo dato procesado), ubica al pais con 74 puntos,

detras de Colombia (104), Perd (102), México (100) y Brasil (88), por citar algunos.

Asi como la eleccién de canales habla mucho del perfil del consumidor, también la preferencia por
ciertas marcas es un termdmetro de lo que sucede en el consumo. En este caso, un estudio de Nielsen
muestra que, ante la pregunta "¢Cambid sus hadbitos de compra para ahorrar?", 85% de los

encuestados contestd que cambid a marcas mas baratas por sobre las primeras marcas y las premium.

Se estima que las categorias que mas rdpido se recuperarian son bebidas y alimentos. En el primer
caso, el informe de Nielsen indica que las segundas marcas crecieron 6%, mientras que las premium
cayeron 2%; en el segundo caso, destaca que las segundas marcas crecieron 2% y las premium cayeron

6%.

1.1.3. Investigacion cualitativa

Iniciaremos nuestra investigacion cualitativa mediante la aplicacion de una prueba piloto que nos

permitira obtener informacidn valiosa de naturaleza exploratoria y no estructurada.

Se trata de una entrevista personal en profundidad para conocer mas detalladamente los
pensamientos y opiniones del entrevistado explorando en detalle las respuestas de cada uno, es por

esta razdn que realizaremos preguntas abiertas y no estructuradas en una muestra pequefia.

Aplicaremos la entrevista a un total de 20 personas seleccionadas por conveniencia, a las cuales
realizaremos las preguntas cara a cara y registraremos las respuestas tal cual las expresaron en el

momento. (Ver ANEXO A)

La composicidn de la muestra en cuanto a sexo y edad es la siguiente:
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Grdfico n® 8: Composicion de la muestra por sexo

Sexo

=« Femenino

& Masculing

Fuente: Elaboracion propia

Grdfico n? 9: Composicion de la muestra por rango de edad

Rango de edad
Entre 41y 55 anos B Menorde 18 afios
Eﬁj 5%

» Menor de 18 #ios
= Entre 18 y 25 afios
1 Entre 26 y 40 afios
= Entre 41 y 55 afios
» Mayor de 55 &fios

Fuente: Elaboracion propia
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Luego de una pequefia introduccidon que explica en términos generales la propuesta de negocio vy el

funcionamiento del mismo, se procede a realizar las siguientes preguntas a los entrevistados:
Pregunta 1: ¢ Qué opina usted sobre la idea de una heladeria autoservicio?
Grdfico n® 10

¢Qué opina usted sobre la idea de una heladeria

autoservicio?
Comentario
positivo con Comentario
connotacion negativo
negativa 5%
20%

= Comentario positivo

= Comentario positivo con
connotacion negativa

= Comentario negativo

Fuente: Elaboracion propia

Para el 95% de los entrevistados la idea es buena y la califican en términos positivos incluyendo
adjetivos como divertida, sensacional, novedosa, espectacular e innovadora, sin embargo, un 20% de

éstos ademds agrega una connotacion negativa a su respuesta.

Entre los comentarios positivos se destacan aspectos como la libertad de eleccion de sabores y
toppings, lo novedoso y divertido de la experiencia de poder preparar su propio helado a su gusto, la
agilidad y rapidez que podria aportar el sistema autoservicio y la propuesta innovadora para el

mercado mendocino.

Algunas connotaciones negativas se relacionan con que el sistema podria ser complicado de aplicar y

no apto para todas las personas.

Sélo uno de los entrevistados, representando el 5% de la muestra, dio una respuesta completamente
negativa al respecto justificando que la idea es un poco complicada por las preferencias de las personas

en cuanto a los formatos comestibles (cucuruchos) que este tipo de negocio no podria ofrecer.
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Pregunta 2: ¢ Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

Grdficon®? 11

¢Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

Peso del producto

Instalaciones 10%
5% /_

= Sin dudas

= Higiene y limpieza

= Conducta del cliente

Funcidn del
i = Funcién del
10% personal
= Tiempo de espera

Conducta del cliente
10%

Tiempo de espera
10%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las dudas que puede generar el funcionamiento de la heladeria autoservicio, podemos
apreciar un abanico mds amplio de respuestas, es por ello que decidimos separarlas en las siguientes

categorias:

e Sin dudas: los encuestados expresan no tener dudas, ya que afirman que la propuesta es clara con
respecto al sistema y funcionamiento del local

e Higiene y limpieza: podemos observar que la higiene durante el proceso y la limpieza del lugar es el
aspecto que genera mayores dudas entre los entrevistados, ya que los mismos expresan
preocupacion con respecto al contacto que pueda tener la gente con la mercaderia, los derrames o
accidentes que puedan ocurrir y el orden de los utensilios para servirse

e Conducta del cliente: las dudas de los encuestados tienen que ver con quién y cémo se llevard a
cabo el control sobre las conductas inapropiadas que puedan tener los clientes durante el proceso
de compra

e Funcidn del personal: los encuestados expresan dudas con respecto a la cantidad de empleados
presentes en el local, asi como también las funciones que éstos desempefarian al tratarse de un

sistema autoservicio
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e Tiempo de espera: las dudas expresadas por los encuestados se relacionan con el manejo de los
tiempos de espera en caso de que se acumulen clientes

e Instalaciones: tienen que ver con los pasos a seguir para servirse, la ubicacion de los ingredientes y
con respecto al funcionamiento de la mdquina dispensadora de helado

e Peso del producto: algunos entrevistados expresaron tener dudas en cuanto al control del peso del
helado, en relacion a su cdlculo para no llegar a la caja y pagar mds de lo esperado

e Formato de envase: también se presentan dudas en relacion a los tipos de recipientes disponibles

para servirse y su capacidad

Pregunta 3: Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca

Mall ¢ Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

Grdficon® 12

Un centro comercial éLe parece un buen lugar para la
apertura de este local?

Si, pero ademas
sugieren otro lugar
15%

= S

= S, pero ademas
sugieren otro lugar

= No

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la opinidn respecto a la ubicacion, un 70% de los entrevistados respondio que cualquiera
de los centros comerciales nombrados le parece un buen lugar para la apertura de la heladeria
autoservicio. La principal razén que nombran es que éstos tienen la capacidad de convocar a un publico
masivo y variado, ademds de que presentan un ambiente comercial y relajado de paseo que los hace

aun mds atractivos.

Otro 15% ademds de opinar que un centro comercial es una buena ubicacion para la apertura de esta
heladeria, sugiere que la propuesta también podria funcionar en otros circuitos comerciales, sobre todo

en el centro de la ciudad.
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El 15% restante opina que un centro comercial no seria un buen lugar para la apertura del negocio
propuesto, argumentando que seria mds acorde para otros sitios como el centro, un supermercado o

drugstore.

Pregunta 4: i Considera que a los nifios les llamaria la atencién?

Grdficon? 13

éConsidera que a los ninos les llamaria la atencion?

= Si

= No

Fuente: Elaboracion propia

El 80 % de los entrevistados opina que la propuesta llamaria la atencion de los nifios por tratarse de
algo novedoso, en donde ellos pueden participar del proceso en forma dindmica y elegir lo que les guste
como parte de una actividad ludica. Sin embargo, algunos afiaden que dependeria de la edad del nifio

y que probablemente seria mds atractivo para aquellos que se encuentren entre los 8 y 10 afios.

También algunos entrevistados expresan que la propuesta seria llamativa para un publico

preadolescente, adolescente y de adultos jovenes.

Sélo el 20% de los entrevistados opina que la propuesta no llamaria la atencidon de los nifios sino que
les seria indiferente ya que, al no poder servirse ellos mismos, dependen de la decision que tome el

adulto a cargo que los acompaiia.
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Pregunta 5: Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefos, ¢Los llevaria a este local?

Grdfico n® 14

éLlevaria a un nino a este local?

Indiferente
10%

= §j
= |ndiferente

= No

Fuente: Elaboracion propia

EI 80% de los entrevistados expresan que si llevarian nifios a la heladeria autoservicio para compartir
con ellos una experiencia nueva y un momento divertido como alternativa a las heladerias
tradicionales, no obstante resaltan que probablemente sean ellos quienes les sirvan el helado
respetando sus elecciones o que podria ser complicado si el adulto tiene varios nifios bajo su cuidado y

a los cuales tiene que servirles.

Un 10% de los entrevistados se muestra indiferente ante la idea de concurrir al local con nifios,
argumentando que seria como llevarlos a cualquier otra heladeria, es decir, que no la elegirian por la

modalidad que utiliza.

El 10% restante declara que definitivamente no concurriria al local con nifios debido a que serian ellos
quienes deberian prepararles su helado y la situacion podria tornarse en algo incémodo, complicado o

fuera de control.
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Pregunta 6: { Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

Grdfico n® 15:

éConsidera que los nifios deberian preparar su
propio helado?

= No

= S

Fuente: Elaboracion propia

EI 85% de los entrevistados opina que los nifios no deberian servirse solos, sino que seria mds apropiado
que lo haga el adulto a cargo para evitar cualquier tipo de inconveniente. Entre las principales razones
destacan que los nifios pequefios no serian lo suficientemente cuidadosos con la higiene y limpieza
durante el proceso y que probablemente ocurririan derrames y por consecuencia, desperdicios de la

mercaderia.

Algunos agregan que dependeria de la edad del nifio y de sus capacidades para autoservirse, por lo que

podria establecerse un minimo de edad bajo supervision de un mayor para solucionar este aspecto.

Solo el 15% restante afirma que los nifios si deberian servirse su propio helado, ya que la actividad les
causaria entusiasmo, aunque con la supervision o guia de una mayor, ya sea que se trate del adulto a

cargo o de un empleado del local.
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Pregunta 7: Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ¢Cudnto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado

personalizado?
Grdfico n® 16:

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una porcion
individual de un helado personalizado?

Mas de $200 Menos de $100
5% 10%

= Menos de $100

® Entre $100y $150
® Entre $160y $200
= M3s de $200

Fuente: Elaboracion propia

El 10% de los entrevistados estaria dispuesto a pagar menos de 5100 por una porcién individual de un
helado personalizado a su gusto, la razon que nombran como justificacion es que ellos mismos deberian

realizar todas las tareas.

Un 55% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre 5100 y 5150 por una porcién individual de
un helado personalizado a su gusto, argumentando que valorarian la experiencia de elegir qué
ingredientes agregar y también teniendo en cuenta otros factores como la calidad del producto,

limpieza y decoracion del local, etc.

Un 30% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre 5160 y 5200 por una porcién individual de
un helado personalizado a su gusto, considerando que podrian agregar los toppings que ellos quisieran

y en la cantidad que quisieran.

El 5% restante, sélo un entrevistado, expresa que estaria dispuesto a pagar mds de 5200
(especificamente hasta $250) por una porcidn individual de un helado personalizado a su gusto,
justificando que ya visité una heladeria de este tipo en otra provincia y gasto aproximadamente esa

cantidad de dinero.
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Pregunta 8: éLe gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ¢ Por qué razones?
Grdficon® 17:

¢Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo?

No

Indiferente
5%

m §j
® Indiferente

m No

Fuente: Elaboracion propia

El 95% de los entrevistados expresa que le gustaria comprar en una heladeria autoservicio. Entre las
razones que nombran se destacan la posibilidad de vivir una experiencia innovadora y original que
aportaria ademds la libertad de elegir qué quieren y en qué cantidad lo quieren, preparando un helado
personalizado a su gusto y sin intermediarios que muchas veces no interpretan de forma exacta lo que
el cliente realmente quiere. Algunos, ademds, resaltan la practicidad del sistema argumentando que

agilizaria los tiempos de espera y aportaria rapidez a la compra.

Solo un 5% de los entrevistados opina que le seria indiferente, ya que su interés se situa en consumir

helado independientemente de la experiencia de prepararlo él mismo o no.

Por ultimo, el restante 5%, expresa que definitivamente no compraria en una heladeria autoservicio

porque considera que al pagar por un servicio merece ser bien atendido y servido por el personal.
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Pregunta 9: ¢ Tiene alguna sugerencia?

Grdfico n® 18

¢Tiene alguna sugerencia?

Comunicacion y
organizacion
6%

Sin sugerencias
3%

Sin sugerencias
= Higiene y limpieza

Saboresy toppings
17% = Materiales

— = |nstalaciones
m Personal
| m Promociones

Fuente: Elaboracion propia

Promociones
6%

Al igual que en la Pregunta 2, aqui podemos apreciar una gran variedad en las respuestas de los

entrevistados, es por esto que hemos decidido agrupar las sugerencias en distintas categorias:

e Higiene y limpieza: poner especial atencion al control de la limpieza del local por parte del personal
y al cuidado de la higiene de los clientes durante el contacto con la mercaderia, por ejemplo,
mediante la entrega de guantes descartables

e Sabores y toppings: oferta de sabores y toppings variados y originales y mantenimiento del stock
de los mismos en todo momento

e Materiales: en cuanto a la disponibilidad de los utensilios (cucharas, servilletas, etc.) necesarios
para servirse en todo momento, que los mismos se encuentren accesibles y ordenados

e Instalaciones: que el local cuente con mesas y sillas comodas para que los clientes puedan sentarse
a consumir

e Personal: que exista, ademds del cajero, un empleado a disposicion por cualquier consulta, duda o
inconveniente que pudiera surgir durante el proceso de compra

e Comunicacién y organizacion: los pasos a seguir durante el proceso de compra deben estar
claramente explicados y sefializados para evitar confusiones, asi como también la organizacion con

respecto a los tiempos de espera en caso de que se acumule gente
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e Promociones: que el local ofrezca promociones como, por ejemplo, no cobrar el producto si el cliente
adivina el peso de su helado o que la primera compra sea bonificada para que el cliente conozca el

servicio

1.2. Problema de decision administrativa y problema de investigacion de mercados

Ahora que ya estamos familiarizados con el ambiente que rodea a nuestro problema, procederemos a

definirlo desde dos dpticas diferentes:

7

+» Como un problema de decision administrativa, que se enfoca en lo que se debe hacer, es decir, que
esta orientado a la accidn y a las posibles actuaciones que podria realizar el tomador de decisiones

del proyecto.
En nuestro caso lo definiremos de la siguiente manera:

“éDebe realizarse la apertura de una heladeria con modalidad autoservicio en alguno de los centros

comerciales de Mendoza?”

Como podemos apreciar, la respuesta a esta pregunta esta dirigida a la accidon de instalar o no el nuevo

negocio en el mercado elegido, lo cual dependera de los resultados de la investigacion.

+»» Como problema de investigacién de mercados que se orienta a la informacidn, enfocandose en las
necesidades de la misma, es decir, lo que precisamos saber para tomar una decisién, y la mejor

manera de obtenerla a través de las técnicas disponibles.
En nuestro caso lo definiremos de la siguiente manera:

“Determinar el grado de interés, las preferencias e intenciones de compra del consumidor mendocino

para el nuevo negocio propuesto.”

La definicién anterior nos sirve como guia para entender cual es la informacidn que necesitamos
obtener para dar respuesta a nuestro problema de decisién administrativa. Una vez que conozcamos
el grado de interés, las preferencias e intenciones de compra de nuestro mercado meta estaremos en
mejor condiciones de determinar si debe o no realizarse la apertura de la heladeria autoservicio en

alguno de los centros comerciales mencionados.

1.3. Componentes del enfoque

Luego de haber definido de manera amplia y general nuestro problema de investigacidon de mercados,
procederemos a descomponerlo en sus componentes especificos, identificando sus aspectos
fundamentales.
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Cada componente nos ofrece una orientacién clara sobre cdmo avanzar, contribuyendo a marcarnos

los pasos a seguir en la investigacién.

En nuestro proyecto, el problema de investigacion de mercados es determinar el grado de interés, las
preferencias e intenciones de compra del consumidor con relacién a la apertura heladeria autoservicio
en uno de los centros comerciales mendocinos. De manera especifica, la investigacion debe

proporcionar informacién sobre las siguientes preguntas:

Componente 1

¢Qué elementos aumentan el interés de los consumidores a la hora de conocer un negocio nuevo?
Componente 2

¢A qué factores le dan mayor importancia los consumidores al momento de comprar helado?
Componente 3

¢Cudl es la opinion que se tiene frente a la modalidad autoservicio?

Componente 4

éCudles son las caracteristicas de la gente que estaria dispuesta a comprar en el negocio propuesto?/

éCudl es el perfil del potencial cliente del negocio propuesto?

1.4. Preguntas de investigacion

Una vez descompuesto el problema de investigacidn de mercados en sus componentes especificos, el

paso siguiente es formular las preguntas de investigacién.

Las preguntas de investigacion constituyen un paso mas en la especificacién del problema, ya que se
elaboran a través de la descomposicion de sus componentes y cooperan en la definiciéon de la

informacidn requerida por cada uno de ellos.

Las preguntas de investigacion planteadas para los componentes especificos de nuestra investigacion

de mercados son las siguientes:
e ¢le agrada visitar nuevos negocios y/o probar nuevos productos?

e (Al momento de consumir helado prefiere novedad e innovacion o se inclina por lo tradicional

y conocido?
e (Suele consumir helado cuando visita un centro comercial?

e (Frecuenta negocios que utilizan la modalidad autoservicio?
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e (Considera agradable el hecho de participar activamente en el proceso de compra?
e (Se considera un consumidor conservador con respecto a sus experiencias de compra?

e (Cree usted que la personalizacién es una caracteristica importante en un producto?

1.5. Hipotesis

Una vez que ya hemos formulado nuestras preguntas de investigacion, estamos en condiciones de

formular nuestra hipotesis.

La hipodtesis, a diferencia de las preguntas de investigacidon, es mds especifica y se redacta en forma de

afirmacion.
Enunciaremos nuestra hipotesis de la siguiente manera:

“Resulta atractivo para los consumidores mendocinos la apertura de una heladeria con modalidad

autoservicio en un centro comercial.”

Esta declaracién es la que someteremos a prueba para confirmarla o negarla durante los pasos
posteriores de la investigacion, es decir, que cuando hayamos reunido la suficiente informacion

requerida podremos verificar si la misma es valida o no.

1.6. Especificacion de la informacion requerida

Con nuestra hipdtesis ya formulada, es necesario determinar de manera especifica qué informacién

debemos obtener con nuestra investigacion.

La necesidad de informacidn estd intimamente relacionada con los pasos anteriores y podemos

especificarla enfocandonos en los componentes del problema ya enunciados.
Componente 1
¢Qué elementos aumentan el interés de los consumidores a la hora de conocer un negocio nuevo?

Este componente incluye los elementos que hacen que un negocio nuevo sea mas o menos interesante
para los posibles consumidores. Identificaremos los siguientes elementos como generadores de
interés: novedad e innovacién, personalizacion del producto, disefio del local, publicidad, conveniencia
de la ubicacién y rango de precios. Debe pedirse a los encuestados que seleccionen aquellos aspectos

gue hacen mas interesante la experiencia de conocer un negocio nuevo.
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Componente 2
¢A qué factores le dan mayor importancia los consumidores al momento de comprar helado?

Este componente tiene que ver con los factores que usan los consumidores para elegir una heladeria.
Definiremos los siguientes criterios que pueden afectar en su eleccion: calidad del helado, variedad y
surtido de sabores, marca reconocida, atencién del personal, limpieza y ubicacion del local, y por
ultimo los precios. Debe pedirse a los encuestados que califiquen la importancia que le dan a cada

factor al momento de elegir donde comprar helado.
Componente 3
¢Cudl es la opinidn que tienen los consumidores frente a la modalidad autoservicio?

Este componente se refiere a lo que piensan los consumidores de los negocios que utilizan
autoservicio. Con el objetivo de conocer la opinidn de los consumidores haremos hincapié en sus
experiencias de compra bajo esta modalidad, que tan agradables han sido éstas, qué tan dispuestos
estan a repetirlas y si lo prefieren o no. Debe pedirse a los encuestados que expresen su opinion como

positiva o negativa acerca de esta modalidad.
Componente 4

éCudles son las caracteristicas de la gente que estaria dispuesta a comprar en el negocio propuesto?/

éCudl es el perfil del potencial cliente del negocio propuesto?

El aspecto principal de este concepto son las caracteristicas de los posibles consumidores del negocio
propuesto, es decir, el perfil de aquellos que estarian dispuestos a comprar en la heladeria
autoservicio. Identificamos las siguientes caracteristicas como relevantes: edad, sexo, preferencia por
la personalizacién, actitud frente a la novedad, si se consideran conservadores al momento de comprar

o no. Debe obtenerse de los encuestados informacién sobre estas variables.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para formular nuestro problema de investigacién y que el mismo sea definido con mayor precisidn
comenzamos con una investigacion exploratoria basada en el andlisis de datos secundarios obtenidos
de diversas fuentes, con los mismos elaboramos el contexto ambiental del problema con el objetivo
de comprender mejor el entorno en el que estamos situados y en el cual deberemos tomar

decisiones. Luego, en una segunda instancia realizamos una etapa de investigacion cualitativa en
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donde seleccionamos una pequefia muestra de 20 personas y les realizamos una entrevista en

profundidad para conocer detalladamente su opinién sobre la propuesta de negocio.

Una vez analizados los datos secundarios y los resultados de la entrevista en profundidad de forma
cualitativa logramos definir nuestro problema de decisién administrativa y nuestro problema de
investigacion de mercados, al que luego descompusimos en distintos componentes especificos que
posteriormente contribuyeron a formular nuestras preguntas de investigacion y finalmente, enunciar

la hipdtesis de investigacion.

En una segunda etapa utilizaremos la investigacion descriptiva aplicando el método de encuesta para
obtener la informacidn necesaria para someter a prueba estadistica la hipétesis desarrollada a través
de la investigacién exploratoria. Llevaremos a cabo un disefio transversal simple, es decir, que
extraeremos una Unica muestra de encuestados de la poblacién meta y obtendremos informacion de

dicha muestra una sola vez.

2.1. Las seis preguntas

En esta segunda etapa donde comenzaremos a desarrollar nuestra investigacion descriptiva, es util
especificar de forma clara seis preguntas (quién, qué, cuando, dénde, por qué y cémo) relacionadas

con nuestro problema de investigacion:

1. QUIEN: éQuién deberia considerarse un cliente potencial de la heladeria autoservicio? Algunas

de las posibilidades son:

Cualquier persona que consuma helado
Cualquier persona que visite el centro comercial
Cualquier persona que frecuente alguna de las heladerias del centro comercial

Cualquier persona que, al visitar el centro comercial, consuma helado

YV V VYV VYV V

Cualquier consumidor de helado que frecuente el centro comercial y que demuestre estar

interesado en preparar y servirse su propio helado

2. QUE: éQué informacidn deberia obtenerse de los encuestados? Es posible obtener una gran variedad

de informacion, incluyendo:

» Latendencia de la gente a probar productos nuevos

> La percepcion o imagen que tiene la gente sobre las tiendas que utilizan autoservicio
» La predisposicion de los clientes potenciales de servirse ellos mismos
>

Datos demograficos y de habitos de consumo de helado
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3. CUANDO: ¢éCuando deberia obtenerse la informacién de los encuestados? Algunas opciones

disponibles son:

» Mientras realizan un paseo por el centro comercial
» Luego de comprar en una heladeria del centro comercial

> Encasa

4. DONDE: i Donde deberia contactarse a los encuestados para obtener la informacion requerida? Las

posibilidades incluyen contactar a los encuestados:

> En el patio de comidas del centro comercial
» Fuera del patio de comidas, pero dentro del centro comercial

» Encasa
5. POR QUE: ¢ Por qué se deberia obtener informacion de los encuestados?

» Conocer el nivel de atractivo que genera el proyecto en los potenciales clientes
6. COMO: ¢ Cémo se va a obtener informacion de los encuestados?

» Encuestas personales

» Encuestas por Internet

Estas preguntas nos ayudan a definir ain con mas claridad la informaciéon que deseamos obtener a lo

largo de nuestro proyecto de investigacién.

B. MUESTREO

Con el objetivo de obtener la informacidon que necesitamos, iniciaremos el proceso de muestreo que

nos permitira conocer acerca de las caracteristicas de la poblacién de estudio.

Algunas de las razones que favorecen el uso de una muestra antes que un censo en nuestra
investigacion son el presupuesto pequeiio, el poco tiempo disponible y el tamafo relativamente

grande de la poblacién.

1. PROCESO DEL DISENO DE MUESTREO
1.1. Definicidn de la poblacién meta

Es necesario definir como estd compuesta nuestra poblacidn, ya que la misma constituye el universo

del que extraeremos nuestra muestra.
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Para definir de una manera mas acertada la poblacién objeto de nuestro estudio, es util identificar los

elementos, las unidades de muestreo, la extension y el tiempo:

Elemento de poblacién: al tratarse de una investigacidon por encuesta, el elemento es el
encuestado. Para la presente investigacion, el elemento de la poblaciéon estd constituido por
mujeres u hombres mendocinos que consumen helado.

e Unidad de muestreo: la encuesta a aplicar sera de tipo personal e individual, es por ello que cada
persona o individuo constituye una unidad de muestreo.

e Extension: no es posible establecer un limite geografico fisico para la definicion de nuestra
poblacién debido a que la encuesta se aplicara mediante un cuestionario en linea via internet, sin
embargo, se solicitara que el mismo sélo sea respondido por personas que residan en la provincia
de Mendoza.

e Tiempo: el lapso de tiempo durante el cual las encuestas estaran disponibles para ser completadas

por los encuestados variara de acuerdo a la rapidez en la obtencidn de las respuestas y se extenderd

hasta que el nimero de encuestas completas coincida con nuestro tamafio de muestra.

1.2. Determinacion del marco de muestreo

En nuestro caso el marco de muestreo esta conformado por la lista de contactos a la cual enviaremos

el cuestionario.

La difusidn se llevara a cabo mediante la red social Facebook y la aplicacion WhatsApp, sin embargo,
no conoceremos exactamente a cada uno de los elementos de nuestra poblacion debido a que algunos

encuestados también compartiran el enlace con sus contactos conocidos.

Ademas, el cuestionario sdlo solicitard datos demograficos de edad y sexo, por lo que los datos

obtenidos serdn anénimos y no podremos identificar a cada encuestado con sus respuestas.

1.3. Eleccion de una técnica de muestreo

Nuestra muestra sera no probabilistica, es decir, que desconoceremos la probabilidad que posee cada

elemento de la poblacidn de ser escogido.

Dentro del muestreo no probabilistico utilizaremos dos técnicas, principalmente la técnica de
muestreo por conveniencia, ya que la consideramos mads apropiada para el propdsito de nuestra
investigacion que es una prueba de concepto de negocio en la que no buscamos hacer extrapolaciones
a la poblacién. Ademas, presenta ventajas que coinciden con nuestras limitaciones en cuanto a

restricciones de tiempo y presupuesto, ya que constituye una de las técnicas mas rapida y econdmica.
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Y, en menor medida, también utilizaremos la técnica de muestreo por bola de nieve ya que algunos de
los encuestados colaboraran difundiendo el enlace de la encuesta entre sus conocidos con los que

comparten ciertos rasgos comunes como familiares, amigos, compaieros de estudio o laborales.

Con la aplicacién de estas técnicas buscamos obtener una muestra de elementos convenientes y los
encuestados seran seleccionados por estar en el momento y lugar adecuados, en nuestro caso

particular seleccionaremos contactos que se encuentren en linea para completar la encuesta.

Aunque los resultados de esta muestra no seran tedricamente representativos de una poblacion

definible nos ayudaran a obtener la informacién necesaria para nuestra investigacion.

1.4. Determinacion del tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de nuestra muestra definiremos los siguientes valores:

Nivel de seguridad o confianza | 95% 0,95
z 1,96 1,96
Proporcion esperada (p) 9,8% 0,098
q = (1-p) 90,2% 0,902
Precision (d) 5% 0,05

Y luego los reemplazaremos en la siguiente férmula:

_Zxpxq
-2

n

Quedando de la siguiente manera:

n= 19672 x 0,098 x 0,902

0,0572
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n= 3,8416 x 0,098 x 0,902

0,0025

n= 135,8

Es decir, que requeriremos encuestar a no menos de 136 personas para poder tener una seguridad del

95%.

1.5. Realizacion del proceso de muestreo

Como explicamos anteriormente, el proceso de muestreo se realizard mediante el envio del enlace a
personas que residen en Mendoza y que forman parte de nuestra lista de contactos, como asi también

de algunos de los encuestados que colaboraran difundiendo el enlace entre sus conocidos.

C. CUESTIONARIO

1. DISENO DEL CUESTIONARIO

Utilizaremos la técnica de encuesta para obtener datos cuantitativos para nuestra investigacion
descriptiva. Aplicaremos dicha técnica a través de un cuestionario con un formato estandarizado que
nos asegure que los datos sean comparables, de rdpido registro y que, finalmente, nos facilite el

procesamiento de los datos obtenidos.

1.1. Proceso de disefio del cuestionario
¢ Especificar la informacion que se necesita

Para que las preguntas del cuestionario estén enfocadas en la informacién necesaria, recurriremos a
los componentes del problema, guidndonos con las preguntas de investigacion, la hipdtesis y la

informacidn requerida que definimos anteriormente.
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También debemos tener en cuenta las caracteristicas de los posibles encuestados, como en nuestro
caso la poblacién meta puede ser demograficamente diversa es importante disefiar un cuestionario

adaptable.
+» Tipo de entrevista

Aplicaremos un tipo de encuesta por internet, la cual compartiremos mediante la difusién de un enlace

que rediccionara directamente al encuestado al cuestionario digital.

Dicho proceso se llevara a cabo utilizando la herramienta Google Forms, que nos brinda la oportunidad
de disefiar un formulario web dentro de una pdgina web permitiéndonos como usuarios introducir

datos los cuales son enviados a un servidor para ser procesados.

Las ventajas que obtenemos al usar esta herramienta son, entre otras, la obtencién rapida de
respuestas, la posibilidad de personalizar el disefio tanto en contenido y forma de las preguntas como
visualmente, la posibilidad de que los encuestados respondan desde cualquier dispositivo conectado
a internet (celular, computadora, tablet, etc.) sin importar dénde se encuentren fisicamente y la

obtencidn y recopilacién de los datos de manera ordenada.
¢ Decisiones de disefio

En relacion a la eleccién de la estructura del cuestionario optaremos por disefiar el cuestionario con
preguntas de tipo estructuradas en las que especificaremos un conjunto de alternativas. Esto lo
haremos a través de una combinacion de preguntas de opcién multiple con alternativas explicitas,

preguntas dicotdmicas y escalas para que resulte mas dindmico para los encuestados.

La redaccién de las preguntas serd clara y contendra el uso de palabras comunes para asegurarnos de
que concuerden con el nivel de vocabulario de los encuestados que puede abarcar varios rangos de

edad y niveles de educacién diferentes.

El cuestionario contendra dos tipos de informacidon a obtener, por un lado la informacién de
clasificacion (rango de edad y sexo) y por otro la informacién basica relacionada directamente con el
problema de investigacién. No le solicitaremos a los encuestados informacién de identificacion
(nombre, direccién, direccion de correo electronico, niumero telefénico, etc.) ya que no la

consideramos vital para nuestra investigacion.

Seleccionaremos una tipografia clasica de facil lectura y comprension, ademas complementaremos el
disefo con el uso de colores pastel y la eleccidon de una imagen ilustrativa del producto terminado para

gue el cuestionario resulte atractivo visualmente para los encuestados.

Por ultimo, en cuanto a la reproduccién del cuestionario, el mismo sera, como aclaramos

anteriormente, en formato digital. (Ver ANEXO B)
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2. RESULTADOS

Las Preguntas 1 y 2 hacen referencia al rango de edad en el cual se ubica el encuestado y su sexo,

respectivamente.

Nuestra muestra se encuentra compuesta por un total de 136 personas, de las cuales el 60% son

mujeres y el 40% son varones.

Con respecto al rango de edad que ocupan, los mayores porcentajes se ubican entre 26 y 40 afios (59%)
y entre 18 y 25 afios (33%), mientras que los menores porcentajes se reparten entre 41y 55 afios (5%),
mayores de 55 afos (2%) y, por ultimo, los menores de 18 afios (1%). Es decir, que el 92% de los
encuestados se ubica entre 18 y 40 afios, mientras que el 8% restante se divide entre los menores de

18 afios y los mayores de 41 afos.

En cuanto a la combinacidn de edad y sexo, los porcentajes se comportan de manera similar. Del total
de mujeres, el 61% tiene entre 26 y 40 afios; el 33% tiene entre 18 y 25 afios; el 3% entre 41 y 55 afos;
el 2% es mayor de 55 afios y el 1% es menor de 18 afos. Por otro lado, el 56% de los varones tiene
entre 26 y 40 aios; el 33% tiene entre 18 y 25 aios; el 9% entre 41 y 55 afios y el restante 2% mas de

55 aios, por lo que no se registran varones menores de 18 afos dentro de la muestra.

De esta manera podemos ver que nuestra muestra se conforma en cuanto a sexo, por una mayor
cantidad de mujeres que de varones, y con respecto al rango de edad por jévenes y adultos jévenes

de entre 18 y 40 afios.

Grdfico n® 19:

Sexo

= Femenino

= Masculino

Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico n® 20:

Rango de edad

s% 2% Tk

= Menor de 18 afios
= Entre 18 y 25 aios

Entre 26 y 40 afios
= Entre 41 y 55 aihos

= Mayor de 55 afos

Fuente: Elaboracion propia

La Pregunta 3 es una pregunta excluyente, que nos ayudé a filtrar y a obtener las respuestas a las
siguientes preguntas sélo de los encuestados que nos aportarian informacién valiosa, es decir, de
aquellos que actualmente son consumidores de helado. Por lo tanto, el 100% de las personas que

continuaron con la encuesta consumen helado.

En la Pregunta 4 se les solicitd a los encuestados que califiquen cudn importante es para ellos cada uno
de los aspectos mencionados al momento de elegir una heladeria. La limpieza es considerada el
aspecto mds importante, calificada por un 60% de los encuestados como muy importante y por un 32
% como importante, seguido por la calidad del helado (45% y 47% respectivamente), la atencién del
personal (48% y 26%), la variedad y el surtido de sabores (26% y 49%) y, en ultimo lugar, los precios
(19% y 54%). En contraposicion, entre aquellos aspectos que los encuestados calificaron como menos
importantes se encuentran la marca reconocida calificada como nada importante para el 18% de los
encuestados y como poco importante para el 45% de los mismos, y la ubicacién del local con un 13%

y 38% respectivamente.

181



Grdfico n® 21:

Aspectos importantes al momento de elegir una heladeria
Precios
Ubicacién del local

Limpieza
® Nada importante
Atencién del personal ® Poco importante
= |mportante

) = Muy importante
Marca reconocida

Variedad y surtido de sabores

Calidad del helado

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia

En la Pregunta 5 le consultamos a los encuestados por su preferencia en relacién a sus experiencias de
compra, el 79% de ellos respondieron que estan dispuestos a probar nuevos productos y a vivir nuevas
experiencias de compra, mientras que el 21% restante se inclina por continuar frecuentando locales y

comprar productos ya conocidos.

Grdfico n® 22:

Preferencia con respecto a experiencias de
compra

= Nuevas experiencias
\ ' = Tendencia conservadora

Fuente: Elaboracion propia

182



También analizamos la respuesta teniendo en cuenta la edad y obtuvimos que a medida que aumenta
el rango de edad disminuye la tendencia a probar nuevas experiencias y productos, es decir, que entre
los adultos mayores predomina una tendencia conservadora en cuanto a experiencias de compra

mientras que los jovenes se muestran mas dispuestos a aventurarse a lo desconocido.

Grdfico n® 23:

Preferencia con respecto a experiencias de compra
por rango de edad

Mayor de 55 afios

Entre 41 y 55 afios

Entre 26 y 40 afios = Nuevas experiencias

® Tendencia conservadora

Entre 18 y 25 afios

Menor de 18 afios

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fuente: Elaboracion propia

En la Pregunta 6 le consultamos a los encuestados cudles son aquellos elementos que les generan
mayor interés al momento de conocer un nuevo negocio, en otras palabras, qué es aquello que les
atrae mas para entrar a un negocio nuevo. La novedad y la innovacién (31%) es el aspecto que mayor
interés genera entre los encuestados, seguido por el rango de precios (22%), el disefio del local (16%),
la conveniencia de la ubicacidn (14%), la personalizacidn del producto (11%) y, en ultimo lugar, la

publicidad (4%).

También incluimos en esta pregunta, la posibilidad de que los encuestados agregaran otros aspectos
que ellos consideraran generadores de interés y que no estaban incluidos entre las opciones. Sélo 9 de
los encuestados agregaron otros puntos de interés representando un 3% del total, entre ellos
nombraron: la recomendacion de familiares o amigos de confianza, la presencia de productos aptos
para celiacos, la calidad en la atencidn, la calidad del producto, la comodidad, y que los helados sean

de calidad artesanal.
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Grdfico n® 24:

Generadores de interés frente a un nuevo negocio

35%

31%

30%
25%
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0%

Fuente: Elaboracion propia
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En la Pregunta 7 le consultamos a los encuestados qué opinan sobre los negocios que utilizan la

modalidad autoservicio o “atiéndase usted mismo”. El mayor porcentaje de los encuestados (67%) se

encuentra a gusto y le agrada la experiencia autoservicio, seguido por un 25% de los mismos que se

muestran neutros ante esta modalidad, es decir, ni les agrada ni les desagrada. Por ultimo y en menor

porcentaje, el 8% de los encuestados afirma que no se siente a gusto con la modalidad autoservicio,

sino que prefiere ser atendido por el personal del local.

Grdfico n® 25:

Opinioén hacia la modalidad autoservicio

8%

Fuente: Elaboracion propia

= Me agrada la experiencia

Ni me agrada ni me
desagrada
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atendido por el personal
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Analizamos los porcentajes anteriores pero esta vez teniendo en cuenta ademas la edad de los
encuestados. De esta manera obtuvimos que a medida que aumenta el rango de edad, los encuestados
se sienten menos a gusto con la modalidad autoservicio, mostrando asi mayor aceptacion entre los

jovenes y mayor rechazo entre los adultos mayores.
Grdfico n® 26:

Opinidn hacia la modalidad autoservicio por rango de
edad
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Fuente: Elaboracion propia

En la Pregunta 8 y 9 le consultamos a los encuestados si alguna vez habian visto o si conocian alguna
heladeria que utilizara la modalidad autoservicio. Obtuvimos como respuesta que un gran porcentaje

de ellos (76%) no conoce ninguna heladeria de este tipo.
Grdfico n® 27:

¢, Conoce alguna heladeria autoservicio?

&

Fuente: Elaboracion propia
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Del 24% de encuestados que afirmaron conocer una heladeria autoservicio, el 94% ha comprado en

una de ellas, mientras que el restante 6% no lo ha hecho.
Grdfico n® 28:

¢, Ha comprado alguna vez en una heladeria
autoservicio?

6%

= §j
s No

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, obtuvimos que aquellos 30 encuestados que conocen y han consumido en una heladeria
autoservicio se ubican en mayor porcentaje entre los 18 y 25 afios (47%) y entre los 26 y 40 afios (47%),
mientras que el resto tiene entre 41 y 55 afios (3%) o son mayores de 55 afios (3%). Es decir, que el
94% de los encuestados que han vivido la experiencia de servirse su propio helado tiene entre 18 y 40

anos.
Grdfico n® 29:

Encuestados que han comprado en una heladeria
autoservicio por rango de edad
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En la Pregunta 10 quisimos conocer la opinidon de los encuestados ante la posibilidad de servir y
preparar su propio helado. Asi obtuvimos que a gran porcentaje de ellos le resulta atractiva la idea de
preparar su propio helado (38%), les parece divertido y novedoso (37%) y se muestran interesados
ante la propuesta (16%). En menor medida, algunos encuestados opinan que la idea les resulta
complicada y/o poco practica (5%), que no les genera interés (2%) o que les agrada la idea de servirse

su propio helado (2%).

Grdfico n® 30:

¢, Qué opina sobre poder servir y preparar su propio
helado?

= Me interesa
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= No me interesa

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta los datos anteriores, clasificamos las opiniones en “Positivas” (Me interesa, Me
resulta atractivo, Me parece divertido y novedoso) y “Negativas” (No me agrada, Me resulta
complicado y/o poco practico, No me interesa) y obtuvimos que el 90% de las opiniones de los
encuestados son positivas, mientras que el restante 10% son negativas. Ademas, también analizamos
los porcentajes anteriores en relacién al rango de edad de los encuestados y concluimos que las
opiniones positivas son mayores entre los jovenes y las opiniones negativas aumentan a medida que

aumentan entre los adultos mayores.
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Grdfico n® 31:
Tipo de opinién
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Fuente: Elaboracion propia

Grdfico n® 32:
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Fuente: Elaboracion propia

188



En la Pregunta 11 le consultamos a nuestros encuestados si visitaria una heladeria autoservicio
acompafiado de nifos pequefios (hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc.), la gran mayoria (76%) afirmé

que si llevaria nifios a este tipo de heladeria mientras que el resto (24%) no lo haria.

Grdfico n® 33:

¢ Visitaria este tipo de heladeria con nifios?

= Sj
=No

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, el la Pregunta 12 solicitamos a los encuestados que califiquen mediante una escala su
intencion de compra en caso de que existiera una heladeria autoservicio en alguno de los centros
comerciales mendocinos. El 40% de los encuestados expresa que definitivamente compraria en una
heladeria autoservicio, el 29% de los mismos probablemente lo haria, un 21% se ubica en una posicién
neutra o indiferente en relacién a su intencién de compra, mientras que el 7% probablemente no

compraria y por ultimo y en menor porcentaje, un 3% definitivamente no lo haria.
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Grdfico n® 34:

_
-

Fuente: Elaboracion propia

Intencién de compra
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= Probablemente no
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Analizamos las respuestas anteriores teniendo en cuenta el rango de edad de los encuestados y

obtuvimos que aquellos que entre mas jévenes, mayor es la intencidn de compra en la heladeria

autoservicio. Por el contrario, a medida que aumenta la edad es muy probable o definitivo que no

compren en una heladeria de este tipo.

Grdfico n? 35:

Intencion de compra por rango de edad
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Por ultimo, combinamos las respuestas de la Pregunta 9y la Pregunta 12 para ver qué porcentaje de
aquellas personas que conocen y ya han comprado en una heladeria autoservicio estarian dispuestas

a repetir la experiencia en el negocio propuesto.

Grdfico n® 36:

Intencion de compra de los encuestados que
han comprado en una heladeria autoservicio

%

= Definitivamente si
Probablemente si
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= Probablemente no
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Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, obtuvimos que el 79% de los encuestados que ya consumieron en una heladeria
autoservicio definitivamente volveria a hacerlo (29%) o probablemente volveria a hacerlo (50%),
mientras que un 14% decidi® mantenerse neutral. Por otro lado, el 7% restante expresé que
probablemente no volveria a comprar en este tipo de heladeria. Como podemos observar, ninguno de
los encuestados que alguna vez comprd en una heladeria autoservicio definitivamente no volveria a

hacerlo, resultado que es muy positivo para la investigacion.
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A lo largo del presente capitulo hemos transitado por cada una de las etapas de la investigacion de
mercados. Comenzamos este proceso realizando las tareas necesarias para descubrir el problema,
utilizamos datos secundarios obtenidos de distintas fuentes para analizar el medio ambiente que lo
rodea y las variables que influyen en el mismo. Luego realizamos una prueba piloto aplicando una
entrevista personal en una pequefia muestra de personas que nos permitié obtener informacién
valiosa de naturaleza cualitativa para acercarnos aun mas a la definicion de nuestro problema de
investigacion. Una vez analizado el contexto y obtenidos los datos de nuestra investigacion cualitativa,
iniciamos la definicion del problema de investigacién y los componentes de su enfoque, que nos
ayudaron a formular las preguntas de investigacidon con las que finalmente construimos la hipdtesis

qgue buscamos probar a lo largo de este trabajo.

Con el disefio de investigacion elegido, comenzamos el proceso de muestreo identificando sus
elementos, definiendo el marco de muestreo que utilizamos y eligiendo la técnica de muestreo que
consideramos acorde a nuestros objetivos y limitaciones. De esta manera, logramos obtener el tamafio

la muestra sobre la que posteriormente aplicariamos la encuesta.

Finalmente, nos dedicamos al disefio del cuestionario teniendo en cuenta los requerimientos de
informacidn definidos anteriormente para saber qué preguntar y cémo preguntarlo de manera de
obtener datos que nos sean utiles al momento de justificar nuestra hipdtesis. Una vez terminado el
cuestionario, lo aplicamos mediante la herramienta Google Forms y obtuvimos los datos que
tabulamos y procesamos, asi obtuvimos informacidn y construimos graficos con los resultados que

reflejan la opinién de los encuestados y que resultan positivos para el presente trabajo.
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CONCLUSIONES

El desarrollo de la Investigaciéon de Mercados de la heladeria autoservicio “A tu gusto” tuvo como
principal objetivo conocer el nivel de atractivo de dicha propuesta de negocio ante los ojos del

consumidor mendocino.

Hemos podido observar que los dos ejes principales del proyecto, el consumo de helado y la modalidad

autoservicio, se encuentran actualmente en permanente cambio.

Por un lado, el consumo de helados se presenta como una tradicién histdrica heredada en gran medida
por los inmigrantes europeos que llegaron a nuestro pais varios siglos atras y aunque hablamos de un
mercado maduro no podemos ignorar la gran evolucidn que ha sufrido desde sus inicios hasta la
actualidad tanto de la mano de la tecnologia como de la sociedad, donde las tendencias y la innovacién
son primordiales para seguir captando nuevos clientes. Es asi que hoy podemos encontrar heladerias
de la mds variada indole que ofrecen desde los tradicionales helados de crema, hasta sabores gourmet,
formatos de paleta, ingredientes naturales y sin conservantes, reducidos en calorias, aptos para

celiacos, elaborados con distintas técnicas como el uso de nitrégeno liquido o de planchas de frio, etc.

Por otro lado, también tuvimos en cuenta los cambios surgidos en las formas de vender y la tendencia
del autoservicio que cada vez se inserta con mas fuerza y se expande hacia nuevos horizontes. Aunque
el cambio se ha dado paulatinamente ha impactado en forma directa en la manera en que las personas
realizan las compras en su dia a dia. De esta manera podemos ver que el concepto “atiéndase usted
mismo” estd cada vez mas presente entre negocios de distintos sectores como el bancario,
entretenimiento y diversion, gastrondmico, supermercados y pequefas tiendas, etc. y que la actitud
de los consumidores también ha ido evolucionando y ya no se encuentran en una postura inflexible

hacia dichos cambios.

Es asi que encontramos en lo anterior, la oportunidad de ofrecer al consumidor mendocino un nuevo
concepto en heladeria basada principalmente en la experiencia de poder preparar su propio helado a
su gusto y compartir un momento divertido mientras realiza su compra. De la mano de esta idea de
proyecto, logramos formular la hipdtesis de que la apertura de una heladeria con modalidad
autoservicio en un centro comercial resultaria atractiva para los consumidores mendocinos. De esta
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manera, buscamos probar que existe tal atractivo en el mercado y que la implementacién del proyecto

podria resultar exitosa.

A lo largo de los capitulos fuimos desarrollando diferentes analisis con el objetivo de evaluar el
proyecto propuesto desde diferentes enfoques y asi componer una visién amplia e integral del mismo,

teniendo en cuenta las distintas variables que lo afectan.

Comenzamos presentando una idea de negocio, describimos las caracteristicas del producto a ofrecer
y los aspectos generales del funcionamiento del local, definimos visién, mision, valores y objetivos del
proyecto y también incluimos un analisis de los costos en que deberiamos incurrir para ponerlo en
marcha. Al evaluar la idea consideramos que la misma es una propuesta original e innovadora, aunque
también comprendemos que presenta un desafio para lograr atravesar ciertas barreras relacionadas a

comportamientos conservadores por parte de los posibles consumidores.

Luego nos enfocamos en analizar el sector de negocios al que perteneceria el proyecto, el cual
acotamos geograficamente a los tres principales centros comerciales elegidos: Mendoza Plaza
Shopping, Palmares Open Mall y La Barraca Mall. Analizamos los distintos niveles de variables que
incluye el modelo propuesto por Hugo Ocaina y también incluimos un analisis de la competencia en
donde pudimos dar un vistazo a las marcas presentes, su historia, presencia en el mercado vy
caracteristicas de su oferta. A través del cdlculo de las variables pudimos obtener el valor final del
atractivo del sector analizado, y aunque el nimero no resulta del todo alentador somos conscientes
de que la situacion politico-econdmica critica que atraviesa el pais actualmente repercute fuertemente
en este valor, por lo que seria adecuado reanalizar dichas variables en un momento de menor
inestabilidad e incertidumbre para obtener resultados mas certeros con los cuales poder tomar una

decisién de negocios.

Finalmente nos propusimos a aplicar el proceso de investigacién de mercados a nuestro proyecto. De
esta manera comenzamos con las tareas necesarias para el descubrimiento y definicién de nuestro
problema de investigacion, utilizando fuentes secundarias de informacién pudimos construir el
contexto que lo rodea para lograr una mayor comprensién del mismo. En una segunda instancia
realizamos una prueba piloto a través de entrevistas personales en profundidad en una pequefia
muestra con el fin de obtener datos primarios de naturaleza cualitativa para nuestra investigacion que
nos permitieran acercarnos un poco mas a la definicién del problema, obteniendo resultados positivos

por parte de los entrevistados hacia el modelo de negocio propuesto.

Teniendo en cuenta esta informacidon logramos definir nuestro problema de investigacion de
mercados, el cual se enfoca en determinar el grado de interés, las preferencias e intenciones de
compra del consumidor mendocino para el nuevo negocio propuesto. Una vez definido el problema,
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lo descompusimos en sus componentes principales y formulamos las preguntas de investigacién que

nos ayudaron a definir la hipétesis que guiaria el resto de nuestro trabajo.

Luego de determinar el disefio de investigacidn de acuerdo a los pasos anteriores, procedimos a
realizar el proceso de muestreo para calcular el tamafio de la muestra a la cual aplicariamos la
encuesta. Disefiamos el cuestionario teniendo en cuenta la definicién del problema y la informacion
requerida para obtener datos cuantitativos que nos permitieran dar respuesta a nuestra hipdtesis de

investigacion.

Los resultados obtenidos de nuestra muestra compuesta en un 92% por jévenes y adultos de entre 18
y 40 aifios nos permitieron confirmar algunos de los datos arrojados por la prueba piloto tales como
que la limpieza es considerada un aspecto critico para este negocio por parte de los consumidores. En
cuanto a experiencias de compra pudimos ver que la mayoria de los encuestados esta dispuesto a
probar nuevos productos y a vivir nuevas experiencias, lo cual es positivo para nuestro proyecto ya
gue propone una nueva forma de comprar helado y que ademas afirmaron que la novedad y la
innovacién son los aspectos que generan mayor interés al momento de elegir si visitar o no un nuevo
negocio. En cuanto al uso de la modalidad autoservicio los resultados también fueron alentadores y el
91% de los encuestados afirmd que les resulta atractivo, les parece divertido y novedoso y les interesa
poder preparar y servir su propio helado. El 76% de los encuestados visitaria el local acompafiado de
nifios, lo cual nos confirma que debemos adaptar nuestro producto para atraer al publico infantil que
es muchas veces el generador de compras. Finalmente, logramos conocer la intenciéon concreta de
compra de nuestros encuestados obteniendo en un 69% respuestas favorables (definitivamente si

compraria y probablemente compraria).

Con esta informacién estamos en condiciones de definir que nuestro mercado meta esta conformado
por nifios, jévenes y adultos jovenes de ambos sexos que se encuentran abiertos a probar nuevas

experiencias de compra y que ven en la novedad y la innovacién una buena razén para hacerlo.

De esta manera, podemos concluir que el proyecto de apertura de la heladeria con modalidad
autoservicio “A tu gusto” resulta atractivo para los consumidores mendocinos, probando asi la

hipdtesis de nuestra investigacion.

Es importante resaltar que aunque los resultados obtenidos son positivos no son suficientes para hacer
una inferencia a toda la poblacién debido al pequefio tamafo de la muestra que utilizamos por las
limitaciones de tiempo y presupuesto de la presente investigacion, por lo que sugerimos a los posibles

inversores ampliar el tamafio de la misma en caso de decidir invertir en el proyecto presentado.
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propic helado a su gusto.

El funcionamiente del local requiere la participacidn del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien fome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesario en una balanza y que un empteado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Maswiin®
Edad: 45

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?
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Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mail o La Barraca
Mall ; Le parece un buen fugar para la apertura de este local?
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Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢Los llevaria a este local?

........................................................................................................................
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......................................................................................................................
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Considerande que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ;Cuénto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Prapongo la idea de una heladeria autoservicio o "sirvase usted mismo’ en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesarfo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: NS ing
Edad: 42

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?
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¢, Que aspectos del funcionamiento le generan duda?
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Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢Los llevaria a este local?
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Considerando que el precic de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140C, ¢ Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo ia idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

E! funcionamiento del local requiere la participacion del ¢liente durante todo el proceso,
esto quiere decir gue sera et cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como goalosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.

para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
heiado.

Sexo: MaSoulino
Edad: 34

Una vez dicho esto, ¢ qué opina usted sobre esta idea?

Me _paree.. moy. twna. ides.. apicad. ol SiTema.. aUT0Iervidio.
a e Nelsdeda U hulipna e adduindtaddl Cprocoiin
o DPLNLMIS N0 Hempol.ae. . COMPIAL

&, Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

Me. gener . duds . e antn... Bl 00, de.. Job. angedienter.,
S8 heladdl Tse U Se con . uts . mMaguna.. 4...com........
BRGANREA . o .

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ¢ Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

U eah@. cmecaal.. 0o e patect. . 0. bien. oy, PRt .. i -

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢Los llevaria a este local?

Siy Me guiiara.  BENaos .

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

No, dcbera.. estac..a..cogd..dc. .o adolo. cespanizble..

........................................................................................................................

Considerando que el precio de ios hetados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, 4 Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

...................................................................................................................

¢ Tiene alguna sugerencia?

Debera..panerse . ejpeaidl . ateaddn.. oA 8. higiene. .de. .

....................................................................................................................
......................................................................................................................
........................................................................................................



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Prepongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el procesao,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Mazwlino
Edad: 3:1

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?

......................................................................................................................

¢ Que aspectos de! funcionamiento le generan duda?

No..me_ genera. MOgend. dwoa. ., oo, g8, 2. pogeetts. e).

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall s Le parece un buen ugar para la apertura de este local?

........................................................................................................................
...............................................................................................................



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanes, etc. pequerios, jLos llevaria a este local?

......................................................................................................................
....................................................................................................................

.......................................................................................................................

....................................................................................................................

.......................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ¢ Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

(onsideca... g 00 Prdi0. . GMC. . s‘;%ﬁ)w% 1490 e adewado

iLe gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ¢Por qué razones?
i me. guiiac s compIRr... gargee.. TR AR 1. 1AL uens. i
b;@é;ﬁﬁﬁﬁéﬁﬁﬁZi&iitfiéddﬁéﬁﬁﬁﬁ&iiﬁﬁoﬁéﬁZﬁﬁhc/\'ﬁ"Z'a"aéiiélle?ﬁ':;idxtiéjﬁé.\jljgsﬁd&dZjﬁijﬁﬁ

;Tiene alguna sugerencia?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo |a idea de una heladeria autoservicio ¢ “sirvase usted misma” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

E! funcionamiento dei local requiere la participacién del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente guien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferides comeo golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
heiado.

sexo: Maswlin0
Edad: 25

Una vez dicho esto, jqué opina usted sobre esta idea?

......... p.f.\ .mpm Me. pECr. 0. . ddea . orew. ik el tisiema.

......................................................................................................................

...................................................................................................................

£2..10das.... 1S F@rso Nl

¢ Qué aspectos del funcicnamiento le generan duda?

Me _genera  dwda .. @n. eleadn. 5. 5. Umpi€a, e . de qr
é'"é\@Jh"'éﬁédié"éé”'\'é"tié»{tjé"ﬁﬁélﬁﬁh&éﬁi\blﬁﬁaiﬁébﬁéﬁﬁééﬂIéiiiiéﬁfﬁ’.é(btéh

n centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ¢ Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

St poraw.... me....pafece...qm....ea.. FUAR ,..PIQ.PLKS.‘iB..,ldCa\....Pat[ D

.....................................................................................................................

....................................................................................................................



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanes, etc. pequefios, ¢ Los llevaria a este local?

No_ et Nlewaris  porque. me. iMagino...OK. .. pod (A INRLIe. ).
0N STUAASN. 0N gothd. . pblematies . Kucra... de. conal .

.......................................................................................................................

;Considera gue los nifios deberian preparar su propio helado?

D Y R O I o )

........................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias osciia
entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

Cctora. dupweto. 2. pagac..entst. . 480,y 4300 No.. PRGAR

i Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ; Por qué razones?

1 me gustada. compsaf en.vna. eladera. de. ere hpo ;10.veo. ided)

.....................................................................................................................

.......................................................................................................................

¢ Tiene alguna sugerencia?

Lonsidern. gre.. 51 ien. &4 Gillema.... €6 00D, .. dees(a.. hober

.....................................................................................................................

....................................................................................................................
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propengo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo e! proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesario en una balanza y que un empleadc le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: MOSWHND
Edad: %S
Una vez dicho esto, i qué opina usted sobre esta idea?

Me. _pacesc.. 90, powo... complicado.. . ya... ... Den). .. petsonas.

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall ¢ La Barraca
Mall ;Le parece un buen tugar para la apertura de este local?

Mo, PCRACTD. VK10 WM. U0 NEGOUQ. . WL RXCUWD.. 4.

........................................................................................................................



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢Los llevaria a este local?

¢ Considera que los nifos deberian preparar su propio helado?

Depeadiondo. Oe Yo edad . ddhaif0., .. Sea. Lo sofitien-

...................................................................................................................

Considerando que el precio de los heladoes individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

¢ Le gustaria comprar en una heladeria de este tipe? ¢Por qué razones?

MLy PO L. paresc. .. xealmenie. . iNNOVAAOC ...

¢ Tiene alguna sugerencia?

Yoo mentendon. de o hopiedn.  wmo. g Dsw.

...............................................................................................................



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propic helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todc el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva ef helado y agregue
sus toppings prefertdos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.

para luego pesarfo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Maswiind

Edad: Q»S
Una vez dicho esto, ;,qué opina usted sobre esta idea?
Me..porgre.. .. 0L Sislema  WINVIAD . Ma.. e 2. vistD.......

......................................................................................................................

& Que aspectos del funcionamiento le generan duda?

Me.. generd. duda..cimo. S conbolacia 3 lou. dseqtel. ...

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Paimares Open Mall o La Barraca
Mall ; Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequenos, ;Los llevaria a este local?

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

N0, prfaeein. de 0. ha0e eh . adel¥0. . cexpontable. del 0ifo

.......................................................................................................................
...........................................

.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ;Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

BV AP, 2. poopr.. eovse. 4 20, 1. §4U0.  depen-.

Qigado  mbidd T ac m ohidad L de elada.

¢Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ;Por qué razones?

St porgue . 10 RO oMo 2\go.. ongint.. y.eh hedho.....

........................................................................................................................

......................................................................................................................

¢ Tiene alguna sugerencia®?

Qe BxidR. pectonl . qu . peami > probar ). beclade . gnlke

......................................................................................................................

........................................................................................................................



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo ia idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

Ei funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.

para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: M2Sulind
Edad: ‘)%

Una vez dicho esto, ;gué opina usted sobre esta idea?

Me. . genera.  dwda...en. . wanto. .2\ formato.. de. 1. envajes
i&ié!rﬁéfﬁﬁﬁbﬁé«%;&ﬁiﬁﬁéﬁffﬂﬁf Jembien en a9 104 talered

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ; Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

Sty angs. e pasess.. que. . fncionana.. meyRr...en... Patmares

iConsidera que a los nifios les llamaria la atencion?

S pargu ..en_....Mmdma......hm.....gzmar... .Mv.f.dadum?m;_.

......................................................................................................................



3i tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ;Los llevaria a este local?

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

VS y POTGL ... o0 .que 2 nido.. e entusidemana. Yo

.....................................................................................................
........................................................................................................................

.......................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

e dipwite.. 3. peger... QN4 0. 4. 4100, contidetan-

¢ Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ;Por qué razones?

Shy g e de. K MmO, prepano. jo..0.00, ..
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o "sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento de! focal requiere la participacion del cliente durante todo ef proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.

para luego pesarlo en una balanza y que un empleado !e cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Moswhno

Edad: 2YH

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?

Me._parece.. 002, moy.... Dwoa....ided..,. Y. W& en. Niendozo
... 4€ DR NG ANGR. L ama exdo.

¢ Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

Me..geneca.. . ddh... o). dema..de.. Jos. . empicadar , o’ con-

..................................................................................................................

8. IO R Y O

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ;Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

Sty e parts ...A.ﬁlPE.CDCU.\TB:(“ - porguc.. V2 Mo ucho s

¢ Considera que a los nifics les llamaria la atencion?

Sy porqie. 0. 0L A GO LMa. e R podtian. . Qlegin

.................................................................................................

.......................................................................................................



Sitiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ;Los llevaria a este local?

Stoyame. ouaeis . Newa(Dd.

...................................................................................................................

......................................................................................................................

¢Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

.Si.....),.qu;...EX&DJ.....P@L.C)IQG..‘.‘rmm...ei‘..,?(ld@(....d(......@(ﬁ-q.if,“ﬁ!....pf.t’.—.‘..

.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

Considerando que el precic de los helados individuales en diferentes heladerias oscila

entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

..Ei’téﬁ',av.,.d&l.?.x.sm....;a ..... ?aqaf.....m%rr.e.,.s}.am,...x.f..#.,&S@.,...q.a..q.uu
fue. 0. au.. gade ovando. visie un2 heladaia de este
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¢Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ; Por qué razones?

.....................................................................................................................

¢ Tiene alguna sugerencia?

Qu kaga_va. lugar. imods. . perz. SATRGE S (oNwmic. .
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ENTREVISTA SOBRE HELLADERIA AUTOSERVICIO

Propongo ia idea de una heladeria auteservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la paricipacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: MaSCU\iﬂO
Edad: 29

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?

Me... paxece.... 002 ena.. (€A, es.snnovedina. para. @ coercadp
Mendone , Yo S s len. Yo, e visto. en. otol.. lugxel. . aca el
G OO

¢ Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

Me._genera..v0.. poco..de... duda...como.. mRie)R(AN... A Jemd. de

......................................................................................................................

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ;Le parece un buen lugar para la apertura de este locai?

Sy ren. Gk ualquiesa.. de.dor. ARl uganes. | son.. dphmos. .

.............................................................................................

;Considera que a los nifios les llamaria la atencion?

Cren.. pc.. 2. 100 005 kes . ene R Ya idea. porqe & 390
divamid.También me. peicte que. . lol. adalit._jovenes. les .



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequenos, ;Los llevaria a este locai?

.......................................................................................

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

Lren_oue. depende... de. cada. 0iHD..., Blaunal.....puden Moy

......................................................................................................

........................................................................................................................

Considerando que el precic de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los 380 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

PepTvnia.. pagar.... fm.he.....‘Q.\&D..s{...,ﬁ){s.,\@D.k.,Agﬂ.,.\a“,med.tda__gﬂ.,

¢Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ; Por qué razones?

Sl pOrGUR . ME. RFEUC. UMD, AP enihB. AaNtNadNR  y pC

¢ Tiene alguna sugerencia?

.Dﬁb&ci@ﬁ..,poﬁ@c...._mucha....B,Xm.dofﬂ.,..,%, LA conto) de 1o



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como gelosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

sexo: Vaswling.
Edad: x\
Una vez dicho esto, ;qué opina usted scbre esta idea?

Me...parece. Qe & .. UNA.. ena.. idea....pmqu;..,al,..akndoﬂe.,.

....................................................................................................................

& Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

Mid..dudas. se (elaconen . con . higiene .. ded..progeto.., cAm0. .

lo diferentes  saborel por €.

Un centro comerciat como el Merdoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Malt ¢ Le parece un huen lugar para la apertura de este local?

Shoy (e PAcRee. .una . Dwad ... icaddn.. pargue. . 1), cantiL... comer-

.......................................................................................................................

¢Considera que a los nifios les lamaria la atencién?

No_wonsidero. que e Namaca. o 3eddn.. debide. 2. qe.el .

...................................................................................................................

...................................................................... o mr ccraaaamaaaamaaaamaar e ame e mae s

:c,)&.,\9.,...a.\,ixld?}.....d.c,..'.\}.ﬂ...a(‘lﬂlm..n ............................................................



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢Los llevaria a este local?

....................................................................

.......................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

¢ Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ¢ Por qué razones?

”&1...me._.c.>3\>.&m{.a..po.r.qut....ea.,.uﬂ...s—er.\.:s_cm,...difem%e....dnnd@...Pmd)o.

que egPe(a( qQue Me anendan.

¢ Tiene alguna sugerencia”

Edania. oo, que 9 Wga wente conmeral . silag
paca.... podec. . sentacie. mode. a8 (emer el helado.... .



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere ja participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.

para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
nelado.

Sexo: femenind
Edad: 10

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?

Me. parete. Qe ta idea . esta oy A

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ;Le parece un buen [ugar para la apertura de este local?

S, Porgue €140, lugar. .. Q:)maual - dmo\c haq P0cho

MOy de.. ?QQ

........................................................................................................................

JConsidera que a los niftos les llamaria [a atencion?

Sty oongidero. que. Yei auitar. i porque. fes(a . 31ga. NueNo.
Pafa RO Cﬂ ...................... PO{ .............................................

.......................................................................................................................



Si tiene hijos, sobrinos, nistos, hermanos, etc. pequefios, ;L.os llevaria a este local?

......................................................................................................................

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

N, porgic. . N0, Sa00Gan... wmo. . Mcerlo. .. a0, lendcan. el
wxaa?od%q&aﬁuenﬁl ........................................ % ......................................

....................................................................................................................
........................................................................................................................

.....................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila

entre tos $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

¢ Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ;Por qué razones?

S, porque. feria M3l prathil - poder. tenec Ya  faulidad . .
de

Oe.. ...} A0, o EMA...coh.. 0. g, . me. auita... d..an.
olu,,.n%d,ce....me....a.Pur.e ................................ O{ ............... Cj ............ \1 ..........

¢ Tiene alguna sugerencia?

Que. Todo). Jos. clementol edtn. . actenibles. a. e, mano., ..
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cada... o ; peed 4 9 :

.......................................................................................................................
........................................................................................................................



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en dende los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el ciiente quien tome un recipiente, se sirva el helado vy agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, efc.
para luego pesarlo en una balanza y que un empleado e cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Fernemnd
Edad: 1)

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?

MR OOIRUR . onG R0, SentGieuenad. MO QR CORG . One_ Se. SeruiQ

CORLAC GUE MBS AR GURIGL A PGB LU

¢ Que aspectos del funcionamiento e generan duda?

N 00, O GuR NGl CAQYN. LOD0L. NLRWO M &L CLLER, o IR
L RACH LACAQ.L L SR OO0, DOREGY . AR GO0EIE. 80N  WGGT . et
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Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ; L.e parece un buen lugar para |la apertura de este local?
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¢ Considera que a los nifios les llamaria la atencién?

B MO DS DO ARG, G LORNGLRM  Quagrea SE0ASL
LR O SER00 M 0L QR AR RS e @GS puehron.



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ;Los llevaria a este local?

70 AOLNROL ARL MGG IR, La e ie D, A0 poder. Yerer

........................................................................................
........................................................................................................................
.......................................................................................................................
......................................................................................................................

.....................................................................................................................

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

SO AL MR A re ) L BRI0EMIIN.LL Q. el R LoNG WS, deh . Local,
...... AR DRUSGAG. . OC MALL On L GO0 e RRDS L Oa €842 NOMEARO ...

.......................................................................................................................
.......................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila

entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

¢ Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ;Por qué razones?

SO D0LOWRCrRC Qul el B AGRQ vy ONGAGL |, & pOALT deer
e ARG OR SRV MAQ . O SV N RIG,

.................................

......................................................................................................................

.......................................................................................................................

i Tiene alguna sugerencia?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

Ei funcionamiento del local requiere ia participacién del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, ete.
para luego pesarlo en una balanza ¥ que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: fFemeni NO
Edad: 95

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?

e owena. el Q... 9. Se. . puede
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Un centro comercial como sl Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ; Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

S, (CTO. Que B0 ot U@a{...n@....@.ﬂwn%a O Se?

.....................................................................................................................

¢Gonsidera que a ios nifios les llamaria la atencidon?

QOn&o\c(o e e decsion. la deminando.. b mayer.
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Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ;Los llevaria a este local?

S’\ wmﬁ di fuecn una. hedadaia . eodquens..
v este. focad exPeuF\cameﬂ Fm Ao
moda d%ci RETT ohWRa.

.....................................................................................................................
.......................................................................................................................

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

NG mnndoro v 105 i DS No  deerian.. onriac. en..
OntEco oeﬂ,,,,\aqmcadc{..a ......................... l ...............................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ¢ Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

S‘i’a ........ CRRe I NIV P Y o
e
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g,Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ; Por qué razones?

3 dea. Nuwa.. Y. sale dr.
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................................................................................................................
.......................................................................................................................

.......................................................................................................................

¢ Tene alguna sugerencia?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Yemenind

Edad: 30

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?
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Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ; Le parece un buen lugar para la apertura de este local?
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;Considera que a los nifics les llamaria la atencion?
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Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequenos, ¢ Los llevaria a este local?

Sia0s . levadda

.........................................................................................................

¢,Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

Coniider0. que... 10s... midas... Mo peqeeios. Mo, Henen. Ia. .ca.P:acidad.,dc

ehos 4 ewt™ defperdicigs o Sodedad.

Considerando que et precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

ESTacm Pt A pagas.. o0 . 3pr x;:mad@.,.o\c....{l\oo.
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¢ Tiene alguna sugerencia?
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----------------------------------------------------------------------------------------------------
.............................................................................................................



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere ta participacion del cliente durante todo el pProceso,
esto quiere decir que sera el clienie quien tome un recipiente, se sirva el helado ¥ agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.

para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al pese de su
helado.

Sexo: Femeni iV
Edad: )
Una vez dicho esto, ¢qué opina usted sobre esta idea?

MR DoRee. i, dea.. &pectRnl ;. pode . widiTec. una heladehs de

ek hipo. en Brasil g e sorpeadas. 15l agilidad | oon e que 1A
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¢,Qué aspectos del funcicnamiento le generan duda?

E0..genes2).. e, parece. muy.. prachice. . o f8A). de. enlendec,,

...................................................................................................................

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Malt ¢ L.e parece un buen lugar para la apertura de este iocal?

S\,me ...... €L, __Qm,..U,Q...Smp.[zing...el SN2, 0N0Y. e vhica S,

¢ Considera que a los nifios ies flemaria la atencién?

Si.) e parece. g2 o 0ifpd. el hanad®. mucho. \a.. 2kn-

Craman. ) lonne O juege.,



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequeiios, ¢Los llevaria a este local?

SN o henaia

..................................................................................

........................................................................................................................

.......................................................................................................................

Considerando que el precic de los helados individuales en diferentes heladerias oscila

entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

¢Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ;Por qué razones?

-Si,ome. gusiane. . empsee. en . oo heladena . de. effe. Hpo

on 1o cantidad que quieds.

;s Tiene alguna sugerencia?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladerta autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propic helado a su gusto.

Ei funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.

para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
heladc.

Sexo: . Femening

Edad: 35

Una vez dicho esto, ;que opina usted sobre esta idea?

Me..gush. . Jo.idea  de.. poder... sevi(ode.. . Jo. que... cealmende
S me i et A moMEnto ; da. du B NEeEs | 10g . e

.....................................................................................................................

¢ Qué aspectos del funcionamiento e generan duda?
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..................................................................................................................

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mail o La Barraca
Mali ¢ Le parece un buen Jlugar para la apertura de este local?
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¢Considera que a los nifios les llzmaria la atencion?

JSiyceo. aquw s frambria. mucho  la. ateagdo.. ...

......................................................................................................
........................................................................................................................



Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢Los llevaria a este local?

Sy e, qustacia. . NeVac. 3. mic. hijs....pera. ok RO ..

¢Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

No, el adilto...8..carga...de.. \on .nifRl... debesim  prpacar

......................................................................................................................

Considerande que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
perscnalizado?

¢Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ¢ Por qué razones?

S, P8 e 0ade. par podecsevifme. o g me. Fien-

¢ Tiene alguna sugerencia?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo fa idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere |a participacion del cliente durante todo el pPraceso,
esto quiere decir que seré el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos comeo golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesario en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Femen; 10

Edad: D L\

Una vez dicho esto, qué opina usted sobre esta idea?

..................................................................................................................

¢, Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

No..me..geasra... Ninguna. . dda . e\ sitlema . ef¥s . claso...

.......................................................................................................................

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ¢1e parece un buen lugar para la apertura de este local?
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¢Considera que a los nifios les llamaria la atencion?

Sty nque. oeo  ouw e lamaia. mes. o alenudn. S



Sitiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequerios, ¢ Los llevaria a este local?

Por VR0, pOrope.. PoOCE...comparhif.. 4 . dNErICHE. con.. 104 in0s
Quopende -y sooviendd A neladion

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

No, . gorau  Son_ desor denadnl.. 4. ey o Widar.. ol Yem3

........................................................................................................................

.....................................................................................................................

Considerando que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, 4 Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar por un helado
personalizado?

s Le gustaria comprar en una helzJderia de este tipo? ¢ Por qué razones?

Siy.pocque me  permide. | selecwonar o que YOy 3 coniv-



ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo |a idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde los
clientes preparen su propio helado a su gusto.

El funcionamiento del focal requiere la participacién del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesario en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Femenind
Edad: 46

Una vez dicho esto, ; qué opina usted sobre esta idea?

Me..pacece vy buena idea... porquc.. pesmite. Ja. Wberiad de
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Un centro comercial como ei Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ;e parece un buen lugar para la apertura de este local?
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Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢Los llevaria a este local?

¢ Considera que los nifios deberian preparar su propio helado?

Loniides. . que.Yos. a0 - godrian.Dacerlo Do o sipetwision

...............................................................................................................

Considerandoe que el precio de los helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre ios $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar per un helado
personalizado?

; Le gustaria comprar en una heladeria de este tipo? ¢ Por qué razones?

S e QUSSR LMprar . Y3 QU RO 003 QUPeAeAU. .

.....................................................................................................................

i Tiene alguna sugerencia?
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ENTREVISTA SOBRE HELADERIA AUTOSERVICIO

Propongo la idea de una heladeria autoservicio o “sirvase usted mismo” en donde 1os
clientes preparen su propic helado a su gusto.

El funcionamiento del local requiere la participacion del cliente durante todo el proceso,
esto quiere decir que sera el cliente quien tome un recipiente, se sirva el helado y agregue
sus toppings preferidos como golosinas, chocolates, frutos secos, cereales, salsas, etc.
para luego pesarlo en una balanza y que un empleado le cobre de acuerdo al peso de su
helado.

Sexo: Femenino

Edad: HD

Una vez dicho esto, ;qué opina usted sobre esta idea?

¢, Qué aspectos del funcionamiento le generan duda?

Me. genexa. dudaf. . Bme... conimalaf@n. . el atpecin. .. de

Un centro comercial como el Mendoza Plaza Shopping, Palmares Open Mall o La Barraca
Mall ;Le parece un buen lugar para la apertura de este local?

Na..me. parew. o meper .. bit200a...,..en.  mi.. opinin. .
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de YR odad

. Considera que a los nifios les Hlamaria la atencion?

Qi 00 g del hamada southo. Aa . aknudo. por.el ..
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Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequefios, ¢ Los llevaria a este local?

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Doy . deberian. ac..con..on..mpyor... A 0L JompPane...o.....
QUUC. 4@ SN oo

Considerando gue el precio de {os helados individuales en diferentes heladerias oscila
entre los $80 y $140, ; Cuanto aproximadamente estaria dispuesto a pagar per un helado
personalizado?
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22/11/2019 Encuesta sobre 'Heladeria autoservicio'

Encuesta sobre 'Heladeria autoservicio’

La presente encuesta tiene por objetivo conocer el grado de atractivo de la propuesta de un nuevo
negocio ubicado en un centro comercial (Palmares Open Mall, Mendoza Plaza Shopping o La
Barraca Mall), se trata de una heladeria autoservicio donde el cliente podra servir su propio helado
mediante una maquina dispensadora de helado tipo candy, agregar los toppings (ingredientes) que
desee y luego pagar el precio de acuerdo al peso del producto terminado.

Le pedimos que por favor responda con sinceridad las siguientes preguntas, la informacién que nos
proporcione sera de mucha utilidad, sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran
utilizadas para ningun propdésito distinto a la investigacion que llevamos a cabo.

*Obligatorio

1. Rango de edad *
Marca solo un évalo.

Menor de 18 afios
Entre 18 y 25 afios
Entre 26 y 40 afos
Entre 41 y 55 afos

Mayor de 55 afos

2. Sexo *
Marca solo un évalo.
Femenino

Masculino

3. ¢Consume helado? Si su respuesta es 'No’, finalizar la encuesta *
Marca solo un 6valo.

Si
No

4. A la hora de elegir una heladeria ¢ Cual es la importancia que le da a cada uno de los
siguientes aspectos? *

Marca solo un évalo por fila.

Nada Poco
importante importante

Muy

Importante importante

Calidad del helado

Variedad y surtido de
sabores

Marca reconocida
Atencion del personal
Limpieza

Ubicacion del local
Precios

https://docs.google.com/forms/d/1cvtYgjtFmpA60RzlIhgoKJYeVGEtve WqCRG_dwPYys8/edit 1/3



22/11/2019 Encuesta sobre 'Heladeria autoservicio'

5. ¢Cual es su preferencia en relacion a sus experiencias de compra? *
Marca solo un 6valo.

Estoy dispuesto a probar nuevos productos y nuevas experiencias de compra

Me inclino por seguir frecuentando locales y comprar productos ya conocidos

6. Al momento de conocer un nuevo negocio ;Qué elementos aumentan su interés? *
Selecciona todos los que correspondan.

Novedad e innovacion
Personalizacion

Publicidad

Disefio del local
Conveniencia de la ubicacion

Rango de precios

Otro:

7. ¢Cual es su opinidn con respecto a los negocios que utilizan la modalidad autoservicio o
"atiéndase usted mismo"? *

Marca solo un évalo.

Me agrada la experiencia
Ni me agrada ni me desagrada

No me gusta, prefiero ser atendido por el personal

8. ¢Conoce alguna heladeria con modalidad autoservicio (heladeria en la cual el cliente se
sirve su propio helado, adiciona los toppings que desea y paga un precio por peso? *

Marca solo un évalo.
Si
No

9. Si su respuesta anterior fue afirmativa, por favor responda ;Ha comprado alguna vez en
una heladeria autoservicio?

Marca solo un évalo.
Si
No

10. ¢ Qué opina sobre poder servir y preparar su propio helado en una heladeria autoservicio?
*

Selecciona todos los que correspondan.

Me interesa

Me resulta atractivo preparar el helado a mi gusto
Me parece divertido y novedoso

No me agrada servirme mi propio helado

Me resulta complicado y/o poco practico

No me interesa

https://docs.google.com/forms/d/1cvtYgjtFmpA60RzlIhgoKJYeVGEtve WqCRG_dwPYys8/edit

2/3



22/11/2019 Encuesta sobre 'Heladeria autoservicio'

11. Si tiene hijos, sobrinos, nietos, hermanos, etc. pequeiios ;Los llevaria a este tipo de
heladeria? *

Marca solo un évalo.
Si
No

12. Califique su intencién de compra en el caso de que existiera una heladeria autoservicio en
alguno de los centros comerciales mencionados. *

Marca solo un évalo.

Definitivamente no compraria Definitivamente
helado alli compraria helado alli

Con la tecnologia de

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1cvtYgjtFmpA60RzlIhgoKJYeVGEtve WqCRG_dwPYys8/edit 3/3


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
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